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Resumo

Esta dissertacio tem o objetivo de dar um contributo a discussio relativa a
possibilidade de existéncia de enviesamento de resultados por parte de um motor de busca
e, em caso afirmativo, verificar quais os moldes em que ¢ realizado e potenciais efeitos sobre
os utilizadores. Também se pretende averiguar se tal é restritivo ou nio da concorréncia,

numa era onde a manipulac¢ao da informagao é um tema corrente.

Neste trabalho, é efetuado o enquadramento a diversos modelos onde um motor de
busca tem de tomar decisoes, em diversos contextos, relativas ao nimero de empresas no
seu ranking, ao pre¢o dos anuncios publicitarios e a alocag¢ao de consumidores entre duas

plataformas.

De seguida, sao referidas as principais restrigoes a concorréncia no ambito de relagoes
verticais entre empresas, utilizando como base a legislacio da UE e estudando um caso de
interesse neste ambito, nomeadamente o do “Google Shopping”. Esta analise também
apresenta varios argumentos, disponiveis na literatura, a favor e contra a penalizagdo das

praticas da gigante tecnologica.

O modelo estudado trata de um modelo em que um motor de busca tem de alocar
consumidores entre duas plataformas com niveis de qualidade distintos e diferenciadas
horizontalmente a la Hotelling, com o objetivo de verificar a presenca de enviesamento, de
estudar o modo como essa diferenca influencia na tomada de decisbes e apurar se as

conclusoes obtidas resultam no beneficio dos utilizadores.

Palavras-chave: Google, motor de busca, enviesamento, integracao vertical,

qualidade, concorréncia.
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Abstract

This dissertation aims to contribute to the discussion about the possibility of bias
results by a search engine and, if so, to verify the patterns in which it is carried out and
potential effects on the users. It also seeks to ascertain whether this is restrictive or not of

competition in an era where information manipulation is a common theme.

In this work, it is made the framework to several models where a search engine has
to make decisions, in several contexts, regarding the number of companies in its ranking, the

price of commercials and the allocation of consumers between two platforms.

The main restrictions on competition in vertical relations between companies,
based on EU legislation and studying a case of interest in this area, namely that of “Google
Shopping”, are mentioned below. This analysis also presents several arguments, available in

the literature, for and against the penalization of the practices of the tech giant.

The model studied is based on a model in which a search engine has to allocate
consumers between two platforms with different levels of quality and horizontally
differentiated a la Hotelling, in order to verify the presence of bias, to study how this
difference influences decision making and to ascertain whether the conclusions reached

result in the benefit of usets.

Key-words: Google, search engine, media bias, vertical integration, quality,

competition.
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1. Introdugio

Os motores de busca desempenham um papel fundamental no desenvolvimento da
economia digital, quer na procura por informagao, realizada de forma cada vez mais acessivel
e rapida pelos utilizadores, quer no surgimento e divulgacdo de novas oportunidades de
negocio e fomentagdo do comércio online. Devido a sua grande influéncia no mundo atual,
os motores de busca tém recebido milhoes de délares em receitas publicitarias, uma vez que
sao plataformas que permitem facilmente com que os anunciantes e possiveis consumidores
se encontrem, fruto da sua visibilidade e utilizacao. De facto, s6 em 2012, a Google recebeu
44 mil milhoes de ddlares dos anunciantes, de onde uma grande parcela era para apresentagao
de andncios publicitarios por entre os resultados de uma pesquisa efetuada por utilizadores
(White, 2013). Contudo, uma vez que plataformas como o Youtube ou o Facebook também
podem apresentar anuncios, o motor de busca pode ter um incentivo ao enviesamento,
privilegiando resultados que sao de empresas do seu grupo ou favorecendo os seus proprios

produtos.

Portanto, a questao de investigagao consiste na identificagao da presenca ou auséncia
de enviesamento sob diversos contextos, na defini¢ao dos incentivos que levam um motor
de busca a desviar o trafego de pesquisa e no reconhecimento das conjunturas em que tal
pode ser benéfico para os utilizadores. Do ponto de vista juridico, também se pretende
identificar quais sdo as praticas potencialmente anticoncorrenciais em causa e esclarecer se
sao tipicamente legais ou ilegais e em que contexto particular se verifica o oposto. Para isso,
importa entender se sao favoraveis para os consumidores e de que modo afetam o lucro das
partes envolvidas no mercado. Por fim, intima-se qual deve ser a atuagao das autoridades

competentes na presenca de tais praticas.

A motivagao consiste em tentar perceber se a sociedade pode confiar num motor de
busca monopolista na apresentacao de conteido relevante para os seus utilizadores e na
divulgagiao de anuncios sem visar o prejuizo ou a exclusio de empresas concorrentes do
mercado, numa altura em que a recolha e o uso indevido da informagdo, bem como a sua

adulteragao, sao assuntos que estao presentes nos debates internacionais.

Os objetivos englobam averiguar a existéncia de enviesamento, enquadrar as
circunstancias em que isso ocorte e apurar a forma como as decisdes de um motor de busca

sao afetadas sob diversos pressupostos. Por fim, pretende-se verificar a presenca de efeitos



potencialmente restritivos da concorréncia e qual a melhor intervencdo a realizar, se

necessaria.

A relevancia econémica deste trabalho ¢ o impacto das referidas decisdes ao nivel da
concorréncia, uma vez que as empresas que lidam com grandes quantidades de informagao
tem capacidade de manipular a informagao que chega aos utilizadores e influenciar
fortemente o mercado publicitairio. Nao é de espantar que estejam sob a vigilancia das
autoridades da concorréncia, como a Google, que tem uma quota de mercado de 90% na
Europa e 65% nos EUA, sendo especialmente preocupante devido a posi¢ao dominante que

detém no mercado (de Corniere & Taylor, 2014).

A metodologia a utilizar consta num modelo de Hotelling baseado no do de Cornicre
e Taylor (2014) em que um motor de busca monopolista a montante tem de alocar
consumidores entre duas plataformas a jusante com diferentes niveis de qualidade e aferir o
impacto dessa assimetria na preferéncia dos mesmos e na tomada de decisoes relativas ao

desvio de trafego de utilizadores que incorrem numa pesquisa.

A estrutura desta dissertagao consiste, a seguir a esta introdu¢ao, numa revisao de
literatura onde sio apresentados diversos modelos de decisio de pregos e respetivos
principais pressupostos. De seguida, é abordado um capitulo relativo as principais restricdes
da concorréncia no ambito de relagées verticais, complementado por uma analise do caso
“Google Shopping” e dos principais argumentos utilizados a favor e contra a penalizagao da
Google. O desenvolvimento do modelo, bem como as suas conclusoes, sa0 expostos a

seguir. Finalmente, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas citadas ao longo do texto.



2. Modelos de decisao do motor de busca

Um motor de busca é uma plataforma que apresenta websites para os seus
utilizadores que para além de os poder conectar com potenciais vendedores, permite-lhes
aprender sobre os termos pesquisados (White, 2013). Antes da generalizagdo do uso da
Internet, o mais préoximo de um motor de busca que existia eram as paginas amarelas, que
organizavam o conjunto de empresas disponibilizado de acordo com um sistema de
categorizagao em que as empresas pagavam consoante a notoriedade pretendida (Eliaz &
Spiegler, 2011). Atualmente, com a sofisticagao e a crescente complexidade dos motores de
busca, a analise e a interpretagao dos resultados apresentados quando um utilizador introduz
uma “query” (um termo a ser pesquisado) tornam-se mais dificeis e desafiantes, uma vez que
fatores como o historico de pesquisa e a localizagao do utilizador influenciam a escolha e a
organizacao dos resultados (White, 2013). Segundo o mesmo autor, é bastante arduo
identificar o que ¢ influéncia dos fatores referidos e o que é consequéncia de uma
manipulagao prejudicial indesejavel, tornando-se por isso necessario uma analise dos
incentivos do motor de busca, ndo ignorando a aten¢ao que as autoridades da concorréncia

incidem sobre esta industria.

Esta-se, portanto, perante um “two-sided market” que, de acordo com Belleflamme
e Peitz (2010), é um tipo de mercado onde uma plataforma exerce um papel de intermediario,
cuja principal fun¢ao é permitir a interagao entre dois ou mais grupos de utilizadores que sio
ligados através de efeitos de rede indiretos, ou seja, o valor que cada utilizador atribui a
plataforma aumenta a medida que a participa¢ao de outro grupo aumenta. Neste contexto,
editores e anunciantes estardo mais interessados em estarem presentes na pagina de
resultados de um motor de busca quanto mais utilizadores houverem. Por outro lado, os
consumidores estardo mais disponiveis a utilizar o motor de busca quanto mais produtos e
conteudos relevantes estiverem presentes. Outros exemplos de “two-sided markets” sao,
segundo Rochet e Tirole (2006), o mercado de videojogos onde empresas como a Sony e a
Nintendo recebem royalties por copia vendida de um jogo dos respetivos desenvolvedores,
enquanto que estes querem desenvolver jogos para as plataformas mais populares de entre
os consumidores e o mercado de sistemas de pagamento em que o uso de um cartio de
crédito ou débito depende da sua aceitagao por parte de varios comerciantes. Rochet e Tirole

(2003) enunciam ainda que as plataformas costumam tratar um lado do mercado como sua

fonte de lucro, enquanto que o outro lado ¢ o “loss leader”, ou pelo menos, neutro. No caso



em analise, os anunciantes sao a fonte de lucro para o motor de busca, enquanto que os

utilizadores sao o “loss leader”.

Varian (2007) trata de leildes para vender antincios com um prego associado a um
conjunto de “keywords” que corresponde a disponibilidade a pagar do anunciante, caso o
consumidor clique no anincio. No entanto, segundo de Cornicre e Taylor (2014), a literatura
mais recente foca-se nas decisdes do motor de busca e na qualidade dos resultados. Este

trabalho foca no desenvolvimento de modelos que se encaixam nesta tltima abordagem.

Esta dissertacdo insere-se na literatura sobre politica de concorréncia em mercados
bilaterais. Esta literatura esta ainda numa fase inicial de desenvolvimento, apesar de ser aceite
a ideia de que ¢é inadequado aplicar diretamente as medidas que sao habituais em mercados
unilaterais (Wright, 2004). Para maior compreensao dos aspetos envolvidos na defini¢ao de
politica de concorréncia em mercados bilaterais, ver Evans e Schmalensee (2013), Correia-

da-Silva, Jullien, Lefouili e Pinho (2019), e as referéncias nestes artigos.

2.1. “Price-per-click”

Eliaz e Spiegler (2011) abordam um modelo simples em que a variavel alvo é o preco
dos resultados pagos pelas empresas a um motor de busca monopolista, para que estejam
presentes, por entre os resultados, aquando de uma pesquisa efetuada por utilizadores. O
mercado é composto por um continuo de consumidores e empresas. O modelo incorpora
heterogeneidade entre as empresas (com uma funcio de distribui¢io G ao longo do intervalo
[0,1]) definida apenas como uma probabilidade q de correspondéncia com clientes, sendo q
uma medida de “relevancia” da empresa para os consumidores, ou seja, quando um
consumidor ¢ ligado com uma empresa do tipo ¢, o encontro assume um valor positivo para
o consumidor com probabilidade q. A disponibilidade a pagar do consumidor pelo produto
da empresa ¢é aleatoriamente distribuido a partir de uma funcio de densidade continua f ao
longo do intervalo [0,1] ¢ F é a funcdo de distribuicio induzida por f. O custo de

fornecimento do produto é normalizado para zero.

O “timing” ¢ o seguinte: cada empresa escolhe simultaneamente um prego para o seu
produto e os consumidores formulam espectativas relativas a distribuicao dos pregos. De
seguida, estes ultimos efetuam uma pesquisa sequencial com um custo de pesquisa S por
ronda. Quando um consumidor se cruza com uma empresa, ele aprende o valor do encontro

e o prego do produto e decide se pretende continuar a busca ou nao através de uma func¢ao



que define para que pregos e valores o consumidor termina a pesquisa (“stopping rule”). Por
simplificacdo, considerou-se que as empresas definem um mesmo pre¢o (um prego uniforme
de equilibtio de mercado p*). A funcio referida tem duas propriedades: dado que todas as
empresas definem p*, a “stopping rule” é 6tima e dada uma “stopping rule” e a crenca dos
consumidores em que todas as empresas praticam p*, nenhuma empresa tem incentivo para

praticar um prego diferente.

No entanto, antes de toda a interagao acima descrita, o motor de busca monopolista
limita a entrada de empresas que estarao disponiveis quando é efetuada uma pesquisa, através
da imposigao de um “price-per-click” r, definido como o pagamento da empresa para o
motor de busca cada vez que um consumidor clica no “link” da empresa (o pagamento é
independente de eventuais transagdes com o consumidor). Apenas as empresas que aceitam
T entram para a gama de empresas disponiveis no motor de busca (“search pool”). O motor
de busca escolhe 1 para maximizar a sua receita, que corresponde a » multiplicado pelo

nimero esperado de cliques.

A analise do modelo resume-se em dois passos. Primeiro, considera-se o numero de
empresas que serdo divulgadas pelo motor de busca como um dado e caracteriza-se o preco
uniforme de equilibrio. De seguida, ¢ incorporado essa caracterizagdo para determinar o

“price-per-click” 6timo.

Em relagio ao primeiro passo, note-se que a empresa considera como custo afundado

0 preco que paga ao motor de busca por cada clique do consumidor, ignorando este
pagamento aquando da formagao do seu preco. Assim, num mercado com um preco
uniforme de equilibrio com pesquisa ativa por parte dos consumidores, estes param se e s6
* : *

se o valor do encontro com uma dada empresa for pelo menos V™, e a empresa pratica p-,

onde V" e p* sdo dados pelas equacdes seguintes:

1

E(qQ) | w=—v")f(w)dv =s,

V*

*

_1-F(")

Fo)

onde E(q) é a expectativa de g com respeito ao conjunto de empresas no “search pool”.



Como todas as empresas praticam p*, os consumidores param a pesquisa se existe
v* € [0,1], tal que v = v". O primeiro termo da primeira equagio representa o beneficio
esperado adicional de mais uma busca, enquanto que S representa o custo de uma pesquisa
adicional. Relativamente a decisao de preco por parte de uma empresa do tipo ¢, se uma
empresa se desvia do preco de equilibrio p*, um consumidor que a encontre (cujo valor do
encontro ¢ superior a zero) ird comprar o produto se vV —p > v* — p*. A probabilidade de
o consumidor comprar o produto a um preco p é 1 — F(v* +p —p*) e a empresa ird
escolher p, maximizando p[1 — F(v* + p — p*)], igualando a derivada a zero. A solugio
desta equagio, de acordo com Eliaz e Spiegler (2011) serdi p = p*, obtendo a segunda

equagao apresentada.

Relativamente a0 bem-estar do consumidor, este sé entra no metrcado se o seu
excedente esperado for ndo negativo. Este corresponde ao valor esperado do produto que
eventualmente pode ser comprado, subtraido pelo preco de equilibrio e pelos custos de
pesquisa esperados (condicionados pela probabilidade de equilibrio em que um consumidor
do tipo q comprara o produto da empresa, a chamada taxa de conversao que caracteriza a
empresa dado por E(q)[1 — F(v")]). Formalmente:

S
E(@[1-F@")]

E(vlv=2v*) —p* —

A expressio acima corresponde a v — p* segundo a primeira equagio presente neste
modelo. Note-se que na segunda equagao, p* € estritamente decrescente em V™ e na primeira,
* 7 : : * * p .
V™ é estritamente decrescente em S. Se S for suficientemente grande, V° — p” sera negativo,
nao havendo incentivo para que o consumidor efetue uma pesquisa ativa e,
consequentemente, nao existird qualquer pre¢o de equilibrio uniforme estabelecido pelas

empresas.

Relativamente ao segundo passo, ¢ assumido que o preco uniforme de equilibrio
decorrente das empresas presentes no “search pool” ¢ induzido a partir de um dado “price-
per-click”. Fixando a distribui¢ao do tipo de empresas no “search pool”, dado um “price-
pet-click” 1 definido pelo motor de busca e dado que este nao incorre em custos, uma
empresa do tipo q" escolhe estar presente no grupo de empresas divulgadas aquando de uma

pesquisa (considerando que se uma empresa q' quer entrat, outra que seja q'' > q' prefere



estritamente entrat, sendo que o conjunto de empresas que escolhe entrar € [q', 1]) a partir
da situacdo de equilibrio, em que o lucro marginal por clique da empresa ¢é igual 7:
— #1172
J1-FanP
f)
O lucro do motor de busca por consumidor é dado pelo produto entre " e o nimero

esperado de cliques em equilibrio (que é o inverso da taxa de conversao acima descrita).

Assim, o motor de busca escolherd ¢* € [0,1] para maximizar

q* 1—F(")
Ec(qlg =2 q*) f(")

considerando que existe um pre¢o uniforme de equilibrio para o qual existe procura ativa.

Note-se que E(q) define implicitamente v* e, neste contexto deve ser esctita como
*
E¢(qla = q7).

A maximizacio de expressio acima envolve “trade-offs”, pois a vatriagio de q”
produz efeitos ambiguos. Suponha-se que o motor de busca decide aumentar q* e
que Eg(qlg = q*) aumenta com q* (sem esta suposi¢io, um aumento de q* teria um efeito
sobre a média das empresas que dependia da dimensdo de G). Por um lado, ao aumentar a
relevancia das empresas no “search pool”, o preco de equilibrio do produto diminui, uma
vez que aumenta a intensidade da concorréncia. Por outro lado, o efeito sobre a taxa de
conversio esperada é incerto, justo que um aumento da relevancia das empresas aumenta V",
mas diminui 1 — F(v"), podendo resultar na diminui¢io do lucro marginal da empresa e na
diminui¢cao do numero esperado de cliques. Para evitar a ambiguidade, tem-se de assumir

pressupostos sobre F e G.

No entanto, é possivel retirar conclusoes independentemente dos pressupostos
assumidos. Reescrevendo a expressio de maximizagao do lucro como se segue, verifica-se
que o racio entre o lucro por consumidor T* e o preco uniforme de equilibrio p* é escrito
em termos da distribuicao de tipos de empresas e que ¢ independente da distribuicio da
valoriza¢ao do consumidor:

* *

B q
p* Es(qlqg=q*)



Assim, a expressao anterior iguala o “price-per-click” que o motor de busca extrai
para si com o racio da relevancia marginal das empresas com a média das empresas no
“search pool”. Se o motor de busca nao limitar os tipos de empresas, o racio sera igual a 1.
Se 0 mesmo definir ¢* = 1 (invidvel, mas tecnicamente possivel), apenas serd admitido a

presenca das empresas de maior qualidade (com tipo aproximadamente perto de 1).

A conclusido que se retira do estudo de Eliaz e Spiegler (2011) é que o motor de busca
monopolista tem incentivo a definir uma baixa qualidade do “search pool”, praticando um
baixo “price-per-click” e permitindo a entrada de um grande nimero de empresas de
reduzida “relevancia”, uma vez que tal gera custos de pesquisa mais elevados (maior
quantidade de cliques) e precos maiores. Um “search pool” de elevada qualidade
intensificaria a concorréncia entre empresas, 0 que provocaria pesquisas mais rapidas e

precos mais baixos, reduzindo o lucro do motor de busca.

2.2. Desvio de Trafego

Hagiu e Jullien (2011) procuram reconhecer quais os incentivos que levam um motor
de busca a desviar a pesquisa de um consumidor para os seus vendedores afiliados, nio por
serem os mais adequados com a procura em questao, mas por ser o mais lucrativo (e por o
consumidor poder ganhar interesse pelos produtos disponibilizados), visto que os produtos
podem ser, eventualmente, comprados. O modelo desenvolvido pelos autores procura
descrever os sistemas de recomendacao relativos ao comércio online como os presentes em
plataformas como a Netflix ou a Amazon. Para o estudo realizado por Hagiu e Jullien (2011),
o modelo utilizado inspirou-se em intermediarios especializados na recolha de informagao
relativa a0 comércio online (como o Bing Cashback, Kaboodle.com e ThisNext.com) que
criam valor direcionando os consumidores para sites de compras online de terceiros com
maior probabilidade de corresponder as suas preferéncias. As receitas dos intermediarios
vem dos sites de comércio online através de um “price-per-click” de acordo com o nimero

de visitas do consumidor ou de um preco proporcional ao total de vendas realizadas.

Os pressupostos do modelo de Hagiu e Jullien (2011) sdo descritos a seguir. Dois
tipos de consumidores devem usar uma plataforma monopolista que serve de intermediario
para terem acesso a dois vendedores, cada um dos quais ¢ preferido por um dos dois tipos
de consumidores. Os consumidores s6 podem visitar lojas sequencialmente e a cada visita
esta associada um custo de pesquisa. O intermediario tem informagdes relativas as

preferéncias dos consumidores pelos vendedores (através do perfil de cada utilizador,



histérico de compras, pesquisas passadas e comparagiao de perfis semelhantes) e as suas
receitas sao compostas de taxas fixas pagas por cada loja para cada visita de consumidor
recebida (preco por clique). Assim, segundo os autores, o intermediario pode optar por
desviar a procura dos consumidores, ou seja, encaminha-los primeiro para a loja menos
preferida (dependendo da estrutura das receitas que deriva das lojas e da forma da
distribuicao dos custos de pesquisa dos consumidores). Os valores atribuidos sio

independentes entre consumidores e lojas.

O custo de pesquisa dos consumidores por cada visita é dado por ¢ e é
uniformemente distribuido no intervalo [0,1]. Relativamente as suas preferéncias, a fragao da
populagao que prefere a loja 1 é @y, enquanto que a fracio que preferealoja2éa, =1 —
a;. O valor atribuido pelo consumidor do tipo i € {1,2} para o produto vendido pela loja i
¢ uniformemente distribuida entre 0 e H, enquanto que para a loja j#i a distribuicio é

uniforme entre 0 e L. Os autores pressupdem, entdo, que 0 < L < H < 2L.

Um consumidor do tipo i define ex ante a sua utilidade esperada da loja j quando esta

altera o preco p do seguinte modo: u*(p) = kazp?dv = (k —p)?/2k, onde k = H se

i=j e k = L se i#j. Assim, normalizando os custos marginais das lojas a zero, as receitas
médias de cada loja que deriva da visita do consumidor que a prefere ou nao sao,

respetivamente:

H —
Ry =20 4 i) =

p(L—p)
L
Para maximizar a sua receita, a loja i pratica o preco H/2 para os consumidores do

seu tipo, enquanto que para os outros pratica L/2. Assim obtém-se a seguinte relacio:

B OH L L
H{_)=_ —=qyl(=
u (2) 8”8 ”(2)

Assim, cada consumidor prefere visitar a loja que corresponde ao seu tipo para
qualquer preco entre [L/2, H/2]. Os autores assumem que é nesse intervalo que as lojas

definem os seus pregos.

O desenvolvimento do modelo em si ¢ realizado para dois casos. O primeiro envolve
a consideracao de que os pregos sao exdgenos, ou seja, 0s pre¢os sao determinados por
outros fatores, para além das decisdes do intermediario (por exemplo, se um vendedor possui

um maior trafego vindo de um intermediario de maior visibilidade, nao é a presenga numa



plataforma de pouca relevancia que afetard as decisdes de prego). O segundo caso
corresponde a pregos enddgenos, em que os pregos sao definidos de acordo com as decisoes
do intermediario, considerando que o intermediario é o principal canal de vendas para as

lojas.

O motor de busca aprende o tipo de consumidor quando este ultimo incorre numa
pesquisa e direciona-o para um dos dois vendedores disponiveis. O consumidor incorre num
custo de pesquisa ¢ e observa se o vendedor ¢ o seu preferido, o preco e o valor que atribui
ao produto, decidindo se compra o produto ou assume novamente O custo C para visitar a
outra loja. Os autores definem ¢; como a probabilidade de o intermediario enviar o
consumidor i a loja i. O intermediario desvia o trafego de pesquisa se q; < 1. Quanto menor
qi, maior o desvio de trafego. O intermediario recebe 1; (“price-per-click” exégeno) por cada

visita de consumidor, qualquer que seja o seu tipo, a loja i.

Relativamente ao “timing”, no caso de precos exdgenos (observaveis por todas as
partes e assim definidos porque, por exemplo, existem canais de vendas mais relevantes), o
intermediario define q; e q, que sao observados pelos consumidores. De seguida, o
consumidor decide se incorre na pesquisa e se compra o produto quando visita uma loja. No
caso de precos endogenos, apos o intermedidrio comprometer-se com ¢ € (o, as lojas
escolhem p; e p, de forma simultanea e os consumidores observam ¢q ¢ g, ¢ formam
expectativas racionais acerca dos precos. Finalmente, os consumidores tomam decisoes

relativas ao inicio da pesquisa e as decisoes de compra.
2.2.1. Precgos exégenos

Comega-se por relembrar o pressuposto referido anteriormente u®(p;) >
uk (p j), i # j € {1,2} que significa que o consumidor do tipo i prefere visitar a loja i do que
a j. Para este tipo de consumidor, se ¢ <ul(p i), ele visitara as duas lojas,
independentemente da loja para o qual sao direcionados em primeiro lugar. Assim, a receita

do motor de busca sera de (r; + 13) por cada consumidor. Se ¢ > uf!(p;), o consumidor

do mesmo tipo nao utilizard o intermediario para a pesquisa.

Para ut (pj)<c< uf(p;), o consumidor do tipo i visitara as duas lojas se for

primeiro direcionado para a loja j (o que acontece com probabilidade (1 — g;)). No entanto,
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ele suspende a pesquisa se for direcionado para a loja i primeiro (pois ¢ a sua preferida). A

sua utilidade liquida esperada sera a seguinte:
u(p) + (1 - qi)uL(pj) - (2—qyc,

enquanto que a receita do intermedirio por consumidor sera de (r; + (1 — q;)1;). Assim, o

trafego total de consumidores do tipo i ¢ dado por a;u;, em que u; ¢ dado por:

_ _uf(p) + (1= q)ut(p))
u; = U(Pi;Pj;qi) = 2—q, .
L

A receita total do intermediario (para ambas as hipoteses sobre ¢ em que os

consumidores utilizam o intermediario) é dada pela expressao seguinte:

(g1, q2) = a1 {(ry + r)ul(p2) + [ + (1 — q)re][ug — ut(p2)1}
+ ax{(r + r)ul(py) + [z + (1 = g2)r][up — ut(p)1}

em que a primeira parcela do segundo termo corresponde as receitas obtidas dos
consumidores do tipo 1 e segunda parcela do mesmo termo corresponde as receitas obtidas

dos consumidores do tipo 2.

Repare-se que na expressao acima, ¢, apenas afeta as receitas provenientes dos
consumidores do tipo 1, enquanto que g, afeta apenas as receitas dos consumidores do tipo
2. Assim, as receitas originarias exclusivamente dos consumidores do tipo i podem ser

reescritas pof:

H L

u () —u*(p))

L l J

(ry + r)ut(py) + [ + (1 — q)r] [ o :
2

A expressao acima encerra o “trade-off” relativo ao desvio de trafego. Considerando

os consumidores do tipo 1, ao diminuir g; (ou seja, aumentando o desvio) o trafego total de

consumidores do tipo 1 no intermediario é reduzido, pois diminui u;. Porém, as receitas

obtidas aumentam por cada consumidor inframarginal do tipo 1 no montante (1 — g;)7;

para o caso u(p;) < ¢ < uf(p)).

Ao maximizar a receita total para (g4, q2), chega-se a conclusio que o intermediatio
desvia a procura do consumidor do tipo i se 7; >1;, pois ao maximizar [Ti +

(- a] |

uf (pp)—ul(p;)] _
2-q; B

(2__;] + r}-) [uH (p)) — ut (pj)], verifica-se que a expressao ¢
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decrescente em @q; se 1j > 1; e crescente se 7; < 1;. A interpretagdo € descrita a seguir. Para
q; = 1, todos os consumidores do tipo i com ¢ < uf’(p;) utilizam o intermediario e s6
aqueles com ¢ < ul (pj) visitam ambas as lojas. O intermediario tem um incentivo em
diminuir q; numa pequena quantia € que possui dois efeitos sobre o seu lucro. O primeiro
efeito é negativo, pois diminui o trafego de consumidores do tipo 1 cujos custos sao mais
altos (o valor absoluto deste efeito ¢ igual a T-e[uH( ) — uL( )]) O segundo efeito ¢é
g i bi pj)l)- g
positivo, pois uma fragao inframarginal de consumidores do tipo 1 visitardo também a loja j,
nomeadamente os consumidores com ¢ € [uL (p j), u; (1 - 6)] (o valor absoluto deste efeito
éde r-s[uH( ) — uL( )]) A conjugacio dos dois efeitos resulta na conclusio referida n
j Di p;)D- jugac conclusio referida no

inicio deste paragrafo.

Assim, os autores concluem que desde que 1j > 13, 0 consumidor do tipo i € desviado
da sua loja preferida, ou seja,q; = 0, enquanto que o outro tipo de consumidor é
direcionado corretamente, isto é, g = 1, ou seja, os consumidores que preferem a loja

menos lucrativa sao sempre desviados para a loja mais lucrativa.
2.2.2. Precgos endogenos

Neste caso, p; e pp sao endogenamente definidos pelas empresas depois do
intermediario se comprometer publicamente com ¢4 € ¢, enquanto que os consumidores
s6 observam os precos quando visitam as respetivas lojas. Relativamente a loja 1, a receita
por cada visita de consumidor do tipo i é dada por [RE(p)) —1i] e por cada visita de

consumidor do tipo j é dada por [RE(p;) — 1;]. O lucro total da loja i é
[R" () — rilau(pi pj, ;) + [RE(py) — rilaj[qjut (p) + (1 — q)u(p; pir q))],
em que aiu(pl-,pj, qi) corresponde ao trafego de consumidores do tipo i na loja i e
a; [qjuL(pl-) +(1-— qj)u(pj, Di, qj)] diz respeito ao trifego de consumidores do tipo j na
loja 1.
Os consumidores elaboram expectativas racionais (que se devem verificar em
equilibrio) acerca dos precos (pf,p3) e a loja i os incorpora na maximizagio do seu lucro

(na expressao referida anteriormente). Intuitivamente, uma diminui¢ao de g; aumentara o

trafegco de consumidores que nio sio direcionados para a loja de sua preferéncia,
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especificamente de consumidores do tipo i para a loja j, o que pressiona para a queda dos

precos praticados por ambas as lojas. O lucro do intermediario é o seguinte:

N(p1, 02,91, 92) = 051[(7'1 + Tz)uL(Pz) + [ + (1 — q)r2][ulpr, 02, 1) —
uL(Pz)]] + 052[(7”1 +r)ut(py) + [ + (1 = @)nl[u(p2, p1,q2) — uL(Pl)]]

em que a primeira parcela do segundo termo corresponde a receita proveniente dos
consumidores do tipo 1, enquanto que a segunda parcela do mesmo termo diz respeito a
receita oriunda dos consumidores do tipo 2. Em relacio ao caso dos pregos exdgenos,
verifica-se agora um efeito indireto adicional no lucro do intermediario através do impacto

de (q1, q2) nos precos definidos pelas lojas. Maximizando a fun¢io lucro em ordem a q5:

o’ B oIl N oIl dp; N oIl 6p}
dq; 0q; Op;dq; apj aq;

em que os dois ultimos termos do segundo membro correspondem ao efeito indireto de q;
nos pregos das lojas. Repare-se que (pois a utilidade é decrescente com o preco):

oIl du® (p) “du'(p)

a_pi (pll P2, 1;1) = a;r; T + a;r; T <0

A expressdao acima enuncia que, tudo o resto igual, numa vizinhanga de q; = q, =
1, o intermediario beneficia de precos mais baixos, uma vez que isso resulta no aumento do
trafego na plataforma. Assim, existindo consumidores de ambos os tipos e assumindo que
as lojas podem adaptar os seus precos depois de obsetvarem (g4, q3), o intermedidrio perde
receita marginal ao alocar os consumidores de acordo com as suas preferéncias se a receita

marginal da outra loja for superior, ou seja, este tem incentivo a desviar o trafego

1
(formalmente Z_Zi (1,1) <0ser; =1y).

Consequentemente, existe um motivo adicional para que o intermediario desvie o
trafego de pesquisa que nao foi considerado no caso de precos exégenos. Cada loja falha em
internalizar o efeito do seu preco no trafego total de utilizadores no intermediario, fazendo
com que os precos praticados sejam relativamente mais elevados do que o intermediario
gostaria. Este fenémeno reflete-se na chamada “tragédia dos comuns” definida, de acordo
com Manning, Taylor, e Wilen (2018), como recursos que sao sobreexplorados pelos
individuos devido a auséncia de direitos de propriedade ou a fraca regulacio como a pesca

artesanal. No caso em analise, o intermediario é o bem comum e as lojas sao os utilizadores.
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O intermediario pode apaziguar o problema diminuindo q; e q,, 0 que aumenta a elasticidade

da procura enfrentada pelas duas lojas.
2.3. “Multi-homing”

Anderson, Foros, e Kind (2018) abordam um modelo em que os consumidores sao
“multi-home” o que significa que estes estao expostos a mais do que um canal de informagao,
ao contrario do que muitos modelos econémicos passados pressupoem (seriam, neste caso,
consumidores “single-home”). De facto, segundo os autores, os anunciantes colocam
anuncios em varias plataformas, em vez de apenas num canal de televisao, num jornal ou
num canal de radio, visto que o crescimento de servi¢os de “streaming’ e o facto de que os
consumidores assistem a diferentes programas em diferentes momentos no tempo justificam
esta abordagem. Todavia, existe o problema apresentado no mesmo artigo em que cada
plataforma possui poder de mercado que depende do meio de comunicagao que cada
consumidor acessa frequentemente. Os autores apresentam como solu¢ao o principio do
preco incremental em que cada plataforma define um preco com base no valor dos seus
consumidores exclusivos, adicionando um valor incremental para os consumidores que

também acessam outras plataformas.

O modelo referido por Anderson, Foros e Kind (2018) engloba trés agentes:
plataformas, consumidores e anunciantes. Cada anunciante coloca no maximo um anuncio
por plataforma (o numero de anuncios ¢ igual ao nimero de anunciantes). Cada plataforma
tem uma base de consumidores exclusivos e outra de consumidores “partilhados” com
outras plataformas. Considera-se x' os consumidores exclusivos da plataforma i e S]i 0s
consumidores de 1 partilhados com outras plataformas J. O nimero total de consumidores
da plataforma i é, entao, xt 4 27;11 S]i. A alocagao de consumidores depende exclusivamente
das suas expectativas acerca do nivel de publicidade (representadas no modelo por via do
vetor a). O “timing” é o seguinte: as plataformas definem os pregos por anincio antecipando
racionalmente os precos das outras plataformas. De seguida, os anunciantes observam esses
precos e decidem onde comprar anuncios, antecipando o numero de visitantes. O objetivo
do modelo ¢ identificar o peso dos consumidores “multi-home” nas receitas das plataformas
e dos anunciantes e o impacto nos precos dos anuncios de algumas assun¢des como a
permissiao de uma emissora publica emitir anincios, a fusdo entre plataformas e a entrada de

uma nova plataforma.
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Cada anunciante esta disposto a pagar b para conseguir um tnico “match” com
sucesso com um dado consumidor. Para um consumidor que vé o andncio k vezes, a
disponibilidade a pagar do anunciante sera de b(1 + 21;;11 07) com 0y € [0,1] e 07 =
Oy .. 2 Op_1, €m que 0y representa cada impressio do consumidor. Cada impressio

sucessiva até a impressao (J + 1) é uma fungao nao crescente g; da primeira impressio.

O principio do prego incremental reflete-se no modelo pelo valor incremental na
receita do anunciante respeitante a um anuncio na plataforma em relagio a mesma receita
sem o efeito do andncio. Quando todas as plataformas escolhem uma determinada
quantidade de anuncios A, o nimero de consumidores na plataforma i ¢ dado por x'(A),i =
1, ...,n, enquanto que o numero de consumidores que a plataforma i “partilha” com as
outras plataformas | é dado por S]i (4),] = 2,...,n — 1. Os autores chegam a conclusio que
existe um unico equilibrio em que a plataforma define um preco por anuncio P; =
b[xi(A) +Z’]1=_11 O']S]i (A)],i =1,..,n, em que cada plataforma pratica um preco aos
anunciantes apenas de acordo com o valor dos consumidores exclusivos mais o valor
incremental associado aos consumidores “partilhados”, uma vez que qualquer preco mais
elevado nao atraira anunciantes e um pre¢o mais baixo pode ser aumentado sem perder
anunciantes. No entanto, os autores assumem algumas limita¢oes da sua abordagem, como
o facto de o equilibrio definido ter em conta que todas as plataformas sio ativas, que a
atratividade dos consumidores pelos anunciantes niao é correlacionada com as plataformas

das suas preferéncias e que a massa de anunciantes ¢ homogénea.

Os paragrafos seguintes destinam-se a abordar as implicagdes do principio do prego
incremental no respeita a varias assun¢des. Por simplificagdo considera-se que gy = 0 para
J > 1, o que significa que cada consumidor “partilhado” com mais do que uma plataforma
nao tem valor de mercado. A primeira assuncao ¢ a de uma emissora publica ser capaz de
transmitir anuncios. Os modelos “single-homing” revelam que as plataformas privadas
preferem que uma emissora publica divulgue anincios nos seus programas, considerando
que os consumidores nao gostam de publicidade. Contudo, ao assumir consumidores “multi-
home”, havera necessariamente uma intensificagao da concorréncia no mercado publicitario.
Sejan — 1 as plataformas privadas financiadas exclusivamente por publicidade, p a emissora

publica e Ap o vetor dos niveis de publicidade de todas as plataformas (O representa esta
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primeira situagao). Assumindo que p nao pode divulgar andincios inicialmente, o preco de

equilibrio da plataforma i sera de:
Py =b [xi(Ao) +5%(4p) + 0 E s”‘(AO)],
k+i

onde x'(Ap) cotresponde aos consumidores exclusivos, S (A4p) aos consumidores

“partilhados” com a emissora publica e 0 Yi2; % (4p) aos consumidores “partilhados”

com as outras plataformas privadas.

Pressupondo agora que a emissora publica transmite anuncios, o nimero total de
consumidores aumenta estritamente o nfvel de publicidade na emissora [xi(A) +
0 i SH(A) > x'(Ap) + 0 Xi2is*(Ap), i #p]. O preco de equilibrio para a

plataforma 1 (onde N representa esta segunda situagao) é:

pi=b [xl’(A) + GZ S”‘(A)].

k=i

Em ambas as situagoes, o lucro das plataformas aumenta com o aumento dos precos
da publicidade, considerando que todas divulgam A antncios em equilibrio. Se P§ > P}, as
plataformas privadas nao se sentem prejudicadas se uma emissora publica participar neste

mercado, o que pode nao acontecer se o numero de consumidores exclusivos da plataforma

i for reduzido.

A segunda assuncao ¢ a de fusio entre plataformas. Os modelos “single-homing”
preveem a reducao dos precos da publicidade por consumidor. No entanto, numa perspetiva
“multi-homing”, os autores concluem que uma fusao entre duas plataformas privadas origina
um aumento estrito dos precos dos anincios por consumidot, o que justifica a preocupagao
de autoridades da concorréncia quando este tipo de operagdes acontece. Nesta nova situagao,
o preco praticado pela entidade pés-fusio é b[x1(A) + x2(A) + os*(4) + os2(4) + (1 —
0)s'2(A)], onde s'%2(A) é o nimero de consumidores “partilhados” entre as duas
plataformas que se fundiram. O aumento no valor incremental em relacdao a situagdao antes
da fusio ¢ dado por (1 — 0)s*2(A) que assegura um aumento dos precos dos antncios por

consumidor se for superior a zero (com s*(A) > 0e o < 1).

A dltima assuncdo diz respeito ao aumento do numero de plataformas onde os
autores esperam a diminuicdo do nimero de consumidores exclusivos e um possivel

aumento do nimero de consumidores “partilhados”, embora este ganho nao seja suficiente
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para cobrir a perda, o que leva a diminui¢ao dos precos por anuncio (formalmente, uma
queda de x*(4) e s(A)). Mesmo que s*(A) aumente, o preco por anincio diminui, pois a0
reescrever PL(A) = b[x'(4) + os'(A)] = b[T'(4) — (1 — 0)s'(A)],onde T! = x'(4) +
s'(A), temse entio P{(Ay) = P{(Ag) = =b [[T(4p) = T{(AW)] + (1 — 0)[s'(4p) -

Si(AO)]], onde PY(Ay) — PH(Ap) < 0, desde que todos os termos sejam positivos e 0 < 1.

2.4. Resultados orginicos vs resultados pagos

Para o desenvolvimento dos modelos seguintes, importa conhecer agora uma
distin¢ao importante. Ao ser introduzida uma “query”, de acordo com de Corniere e Taylor
(2014), ¢é apresentada uma pagina com dois tipos de conteudo: resultados organicos e
resultados pagos (ou “sponsored links”). Os resultados organicos sio essenciais para a
pesquisa de conteudo online, enquanto que os pagos possuem maior relevancia na procura
de produtos (Burguet, Caminal, & Ellman, 2015). Os resultados organicos recebem a maioria
dos acessos, uma vez que o motor de busca nio recebe qualquer pagamento por isso,
enquanto que os resultados pagos geram receitas para 0 mesmo, visto que sao comprados
pelos anunciantes para divulgarem os seus anuncios (de Corniere & Taylor, 2014). A pesquisa
online distingue-se dos meios mais tradicionais como a televisio ou um jornal, pois os
consumidores procuram de forma mais ativa com um custo inferior devido ao facto de
diferente publicidade ser anunciada juntamente com os conteidos nesses meios (de Cornicre,
2016). A Figura 1, presente em Taylor (2013), mostra a disposi¢ao dos resultados para a
pesquisa de “camera” no motor de busca Google, diferenciando os resultados organicos
(descritos como “O-Links”) e pagos (descritos como “A-links”), sendo que estes ultimos

estao divididos nas primeiras posi¢oes da pesquisa ¢ na lateral da pagina de resultados.

Web Imogos Vidoos Maps News Shoppng Gl mora v Wab History | Settings v | Sign ot
2 > a 5
G O /8 [L _ i __—A-Links
About 562,000,000 ramsts (0. 18 saccnds) /7//
o
‘4 Everything Son! s C!ber-shot"‘ Camera pensorod I x Trow Al Advertuar ink
@ Imagss i Shoot brilantly dotalod HD 10605 wideo clps with Cybar-shot cameras New Panasonic Lumix G2
3 - Ccrpocl ‘v/"nm Camera Wi No
B Videos Digital Cameras at Comet Compromisa On Pictura Quality.
Shopeing Comot.co.uk/Digital-Camera: 65 modals avadablo from £49.60 Froo Dolvery on 1000s of products WWW.Panasor &/Lumed
¥ Maps Digital camera, camera, digital dv camcorder and accassoriss - Jessops Cheap Digital Camera

P — Hgonm;e 0Of Camcorders In Stock

d Shop oning for dmal cameras, d-;lnlS A cameras, krsos, camoondors, penters, mamory
New cards, CAMEra 2CCOE0Nas, Camcordar accessornies at Jossops. Graa: """9' YN Yi;rg
~ More Digtal Compact Camaras - Accassorios - Lensos - Photo Printing \ e )
W W 550f v BB 5 comos sicees — O-Links Digital Cameras Online
The web . /,’— l;gc‘h’n].mrlmluta,bmw
Pages from the UK Amazon.co.uk: Digital Cameras - Photography: Electronics raw digital camera rangal
Yot Panasorsc Lumix 7240 Digital Camera (12.1MP, aOnhculZ::rm.sth.CD Black .. www_phnkewis.com digtal camera
Any time Curct F‘maahcr SXZO"IS [)grnJCam thkuldi MP, ...
Lasost ytal-Camerns- A Top 10 Digital Cameras

Figura 1-Resultados da pesquisa de "camera" (Fonte: Taylor, (2013))
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2.4.1. Distorgoes nos dois tipos de resultados

Burguet, Caminal e Ellman (2015) abordam os incentivos a distor¢do na pesquisa
quer se tratem de resultados organicos como pagos. O modelo desenvolvido por eles
apresenta um motor de busca monopolista que providencia resultados organicos e pagos e
os editores (cada um com um website com contetido unico) como plataformas alternativas
ao motor de busca para a colocagao de anincios. Segundo o artigo, no que confere aos
resultados organicos, os editores colocam anuncios que conectam consumidores e
vendedores, tornando-os concorrentes do motor de busca no mercado dos produtos. Por
outro lado, relativamente aos resultados pagos, a plataforma tem incentivo a desviar o trafego
de pesquisa aos anunciantes que possuem uma maior disponibilidade a pagar por “sponsored
links”. Os autores pretendem, entdo, identificar os efeitos “spillover” entre os dois tipos de
mercado. Os consumidores tém uma procura unitaria por produtos e cada um deles tem um
conteudo favorito (ou “best-match” representado no modelo por V) que gera uma utilidade
liquida positiva, enquanto que qualquer outro “match” gera perda de utilidade (v, é o
conteudo pouco valorizado pelos consumidores). No entanto, alguns produtos fornecem
uma maior receita marginal aos vendedores que outros (mMy e My representam,
respetivamente, a elevada e a baixa margem que os produtos proporcionam), o que gera um
conflito de interesses se, na analise do bem-estar, os produtos que os consumidores mais
valorizam nio coincidirem com os produtos mais lucrativos, tendo os primeiros o foco de

toda a procura (formalmente, m; + vy > my + vp).

No infcio do jogo, o motor de busca define a “confian¢a” dos resultados organicos
(r%) e pagos (%) que apresenta. Os consumidores observam esta informacio e decidem
utilizar o motor de busca ou nio. Isto vai de encontro ao referido em Armstrong (2017) na
medida em que os consumidores obtém um conhecimento prévio sobre os vendedores e o
bem em causa, nomeadamente através de conselhos de amigos ou definindo preferéncias por
certos atributos do produto. Ao decidirem pela utilizagao do motor de busca, no modelo de
Burguet, Caminal e Ellman (2015), os consumidores introduzem uma “query” e visitam o
primeiro resultado organico encontrado. O editor observa as suas preferéncias por produtos
e decide vender o seu espago para divulgacao de andincios a um vendedor. Se este dltimo
aceitar a proposta, o consumidor deve clicar no andncio e, possivelmente, comprar o
produto, abandonando o mercado. Se tal ndo acontecer, o consumidor recorre ao primeiro

resultado pago apresentado comprando, possivelmente, o produto em causa. Relativamente
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a0 6timo social, a maximizagao do excedente de todos os agentes do mercado corresponde
ao motor de busca direcionar os consumidores que procuram conteudo online para o editor
“best-match” e aqueles que procuram produtos para os “sponsored links”. Nisto resulta que
os resultados nio podem ser distorcidos (r® =75 = 1), assumindo que os anincios
dispostos nos websites dos editores funcionam como substitutos imperfeitos dos resultados
pagos.

O modelo explica, entdo, os incentivos a distor¢ao de resultados por parte do motor
de busca. No que confere a definicao de pregos, como os resultados pagos sao a tltima
oportunidade de acontecer uma troca entre consumidor e vendedor, o motor de busca, que
tem todo o poder de mercado, define um prego por clique igual a disponibilidade a pagar do
vendedor, sendo que a sua receita média por pesquisa de um produto (visto que sao os de
menor margem de lucro que sdo mais valorizados pelos consumidores) ¢ dado por M (r5) =

Smy 4+ (1 —r5)my. Em relacio aos anincios presentes nos resultados organicos, os

Tr
editores praticam um preco por clique igual a disponibilidade a pagar dos anunciantes relativo
ao produto mais valorizado pelos consumidores (os menos valorizados nao tém procura na
pesquisa de conteido) multiplicado por um fator que representa a probabilidade da
relevancia do anuncio encontrado, ou seja, a qualidade da tecnologia em causa em realizar os
melhores “matches” que resultam na compra do produto (omy). Considerando que os
consumidores clicam nos andncios com probabilidade 1 e f no seu editor preferido ou
noutros editores, respetivamente, a fracio 711 de consumidores participantes que compram

um produto no final do “match’ através dos anuincios nos resultados organicos é dado por
g

n=0@?%+ (1—-r%p), em que n varia no mesmo sentido de r° e a.

Considerando os dois tipos de resultados, os consumidores participam no mercado

se o custo de oportunidade ¢ for, no maximo, igual ao beneficio esperado da pesquisa:
c=ru+vy - (vy—v)A-nA -1,

em que o primeiro termo corresponde ao ganho esperado no mercado de conteudo (com

probabilidade 79), enquanto que o segundo e terceiro termos representam o ganho esperado

no mercado dos produtos (com probabilidade (1 —7)(1 —75) em que um consumidor

consegue obter Vy, apesar de nao encontrar um anuncio relevante nos resultados organicos

e s6 observar v, nos resultados pagos). Como ¢ varia no mesmo sentido de 79,15 ¢ 0, uma

distor¢io do trafego, ou seja, uma diminuicao de r% e/ou r5, diminui a massa de
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consumidores patticipantes F(c). Considerando nF(c) a massa de consumidores que
efetuam uma transagio por via de anincios nos resultados organicos e (1 —1)F(c) a massa
de consumidores que efetua uma transagao através dos resultados pagos, um tnico equilibrio
existe, em que os vendedores tém lucro nulo, os editores ganham I” = F(c)nm,, e o motor

de busca ganha I1¢ = F(c)(1 — n)M(r5).

A expressao de lucro do motor de busca encerra dois “trade-offs”. Por um lado, o
aumento de 7% aumenta a participacio dos consumidores F(c), mas diminui a parcela de
consumidores que incorre na pesquisa de um produto 1 —7, diminuindo a receita
proveniente dos resultados pagos. Por outro lado, aumentar 7 aumenta F(c), mas diminui

a média de transagoes por via dos resultados pagos e, consequentemente, a receita média

u Vy—vL
e
o(1-pym;,  myg-my

M (r®). Assim, as fracoes representam os racios custo-beneficio de

distorcer a procura marginal, respetivamente, nos resultados organicos e pagos. Uma
distor¢io nos resultados orginicos (diminuicio de 1°) reduz o excedente de cada
consumidor no valor de u, enquanto que as receitas do motor de busca aumentam o (1 —
p)m; por consumidor com o aumento de cliques nos “sponsored links”. J4 uma distor¢io
nos resultados pagos (diminuicio de 7°) origina uma redugio no excedente de cada
consumidor no montante Yy — vy, enquanto aumenta marginalmente a receita do motor de

busca em my — m;. O motor de busca tem, entdo, mais incentivo a enviesar os resultados

VH—VL

u .
e vice-versa.
oc(1-B)ym,  my-my

organicos do que pagos se

Formalmente, a substituibilidade dos dois instrumentos esta presente na expressao
ZHG

550 < 0, pois apesar de um aumento de 7°

de lucro do motor de busca, uma vez que

aumentar F(c), reduz também a sensibilidade dos consumidores a mudancas nos resultados
organicos (por via da diminuicao de €), o que gera um incentivo a distor¢ao destes ultimos.

O inverso também ¢ aplicavel.
2.4.2. “Trade-off” qualidade/lucro

Em White (2013), o foco centra-se no “trade-off” entre a qualidade dos resultados
(links organicos a esquerda da pagina de resultados) e o lucro do motor de busca proveniente
das receitas publicitarias (links pagos a direita da pagina de resultados). O pre¢o de equilibrio
dos bens nos resultados pagos depende do numero de vendedores presentes, que, por sua

vez, depende de duas escolhas que o motor de busca precisa fazer: o prego por clique que os
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anunciantes tém de pagar para estarem presentes nos “sponsored links” e o nivel de qualidade
dos resultados organicos. O artigo referido procura responder quais sio as distor¢oes
provocadas pelo motor de busca monopolista no ambito da maximizagao do seu lucro,
nomeadamente no que diz respeito ao poder de mercado (para obter rendas elevadas,
interessa permitir que os anunciantes pratiquem pregos altos aos bens que vendem) e a
qualidade de resultados (o motor de busca tem incentivo a corresponder as preferéncias dos

seus utilizadores marginais, em vez de todos eles, como seria socialmente 6timo).

O modelo desenvolvido por White (2013) trata de um motor de busca monopolista
que exerce poder de mercado, visto que controla o numero de vendedores com os quais os
utilizadores podem interagir. Isto significa que o motor de busca possui uma grande
influéncia sobre o poder de mercado de cada website individualmente. Adicionalmente, os
utilizadores incorrem num custo de pesquisa que lhes permite saber informacoes acerca de
um produto, mesmo que nenhuma transagdo venha a ser efetuada. As etapas do jogo sdo a
seguir descritas. O motor de busca fixa uma taxa para a divulgacio de anuncios 4 e os
anunciantes escolhem publicitar ou nio (sendo n o nimero de anunciantes), do mesmo
modo que os consumidores refletem sobre se devem incorrer na pesquisa (a massa de
consumidores que decidem pesquisar ¢ dada por m, enquanto que a procura ¢ dada por uma
funcao D). Cada utilizador que pesquisa aprende o valor do bem que procura e os vendedores
concorrem a Cournot para a venda de produtos. Finalmente, os utilizadores decidem
comprar ou nao o produto publicitado por um vendedor.

*—c

Considerando que o preco de equilibrio p* satisfaz a conhecida expressao P2

*

11

. (onde &p ¢ a elasticidade preco da procura), o lucro de cada vendedor ¢ dado por
D

%D(p*(n))[p*(n) —c] — A, onde %D(p*(n)) reflete 0o peso da procura que cada

anunciante enfrenta e [p*(n) — c] a receita relativa a venda do bem. O motor de busca, a0
definir 4, tem o poder de controlar n e m. A escolha de 4 pode ser escrito como um

problema de maximiza¢io de p* dada pela expressio max,m(p)D(p)(p —c). Pela

*

- . . . . . p'-c 1
condi¢ao de primeira ordem, p~ deve satisfazer a seguinte expressao e onde &,
mTeD

¢ a elasticidade da massa de utilizadores relativamente ao preco do bem. Pelo corolario desta

expressao, uma vez que o numero de utilizadores depende do preco de equilibrio antecipado,
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o motor de busca tem incentivo a intensificar a concorréncia (aumentar 1 para que o prego

do bem diminua) quanto maior for a sensibilidade dos consumidores ao prego.

Considerando agora a endogeneidade da qualidade no modelo como um parametro
S (vista como o nivel de investimento na plataforma), o motor de busca tera de concretizar
esta variavel, para além da taxa A. Fixando m, um aumento da qualidade necessariamente
origina um aumento do preco do bem, o que diminui a probabilidade de os utilizadores
comprarem efetivamente o bem. Contudo, esta perda pode ser compensada se 0 aumento
de s contribuir para a valorizagido atribuida ao bem, v, alcangando um valor préximo ao
preco do mesmo. Assim, o motor de busca vai investir em qualidade se o utilizador marginal

atribuir uma valorizacao acima da média a melhoria de S. A situacdo inversa também ¢ valida.

Relativamente a relacio de complementaridade ou substituibilidade entre p e s,

observe-se a maximizagao da expressao do lucro do motor de busca
maxp,sm(s,p)D(p)(p — c) — h(s, ).

Note-se que m é uma funcgao decrescente em relagdo a p, mas crescente em relagao
a qualidade definida. Assim, preco e qualidade sio complementares se uma mudanga na
qualidade nao afetar significativamente a elasticidade-preco da procura. Neste caso, uma
diminui¢ao de @ (um parimetro de custo) incentivara o motor de busca a investir em
qualidade, o que aumentara o nimero de utilizadores na plataforma. Consequentemente, o
motor de busca aumentard A praticado aos anunciantes, levando a redu¢ao da presenca

destes e, com a diminui¢do da concorréncia, o pre¢o do bem sobe.

Se uma mudanca na qualidade impactar fortemente na elasticidade-preco da procura,
o preco e a qualidade sdo substitutos. Agora, a semelhan¢a da situagdo anterior, uma
diminuicao de & levard ao investimento na qualidade e a0 aumento da massa de utilizadores
que incorre numa pesquisa. O motor de busca aumentara A porém, devido ao aumento do
namero de utilizadores, mais vendedores estao dispostos a pagar a taxa e a apresentarem-se

na plataforma. Com o aumento da concorréncia, o preco do bem diminui.
2.5. Integragio

Por sua vez, de Corniere e Taylor (2014) analisam os efeitos de uma integracao
vertical entre um motor de busca e uma plataforma, na medida em que o primeiro distribui

os utilizadores entre duas plataformas através de um modelo de Hotelling (a partir de uma
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regra de alocagdo 6tima), a0 mesmo tempo que concorre com elas para atrair anuncios. A
questdo central em de Cornicre e Taylor (2014) é o efeito do enviesamento no excedente do
consumidor e nos precos definidos aos anunciantes nos casos de integragao parcial e

completa. A estrutura de mercado é representada na Figura 2.

Search Engine

A

Publisher 1 Publisher 2

Advertisers

Figura 2-Estrutura de mercado (Fonte: de Cornicre & Taylor (2014))

A regra de alocagao 6tima a ser escolhida pelo motor de busca sera X. Para x < X,
os consumidores serdo direcionados para a plataforma 1, enquanto que para x > X, o trafego

sera desviado para a plataforma 2.

As etapas do jogo sao as seguintes: as plataformas 1 e 2 escolhem as respetivas
quantidades de anuncios publicitarios a apresentar (q; € ), assumindo que a quantidade de
“sponsored links” é definida exogenamente (qg), ¢ o motor de busca define uma regra de
alocagio para os consumidores, X; os anunciantes observam estas variaveis e o
funcionamento do mercado publicitario define os pregos por clique dos antuncios para os

trés meios digitais (Py, P1, P;) que iguala a oferta e a procura para o motor de busca e para
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cada plataforma; os consumidores verificam a alocagao efetuada e decidem utilizar o motor
de busca ou nio comparando o excedente esperado com outras opgdes externas ao modelo;
se decidirem afirmativamente, eles incorrem na pesquisa. Uma ultima nota é que estes niao
gostam de publicidade, mas nao tém nog¢ao do nimero de anuncios que um website dispde

antes de o visitarem (informacao imperfeita).

A utilidade de um consumidor que visita a plataforma i ¢ dada por u(6,1,q;) = 6 —
c() —6;(q;),i = 1,2, em que 6 ¢ o beneficio intrinseco do conteudo para o consumidor,
c(l) é o custo de transporte e 6;(q;) ¢ a desutilidade gerada pelos anincios. Por sua vez, a
receita esperada por utilizador dos anunciantes ¢é dada por R(q,X%) =1y(qo) +
x1r1(qo, q1) + (1 — X)13(qo, q2), em que as fungdes Ty e T; capturam a receita dos
consumidores alcancados através dos “sponsored links” e da plataforma i, respetivamente.

Assim, o lucro esperado por utilizador dos anunciantes ¢ o seguinte:

mq = R(q,%) — qoPo — Xq1 Py — (1 — X)q, P,
onde P; é o preco por clique pago pelos anunciantes de um antncio na plataforma i.

No modelo deste artigo, os autores assumem um pressuposto chave. O motor de
busca e as duas plataformas sao exclusivamente financiadas por publicidade, sendo que, do
ponto de vista dos anunciantes, os trés meios digitais sao vistos como substitutos imperfeitos,
o que significa que o valor marginal de um tipo (organico ou pago) diminui 2 medida que o

ari(quqi) < 0)

numero de anuncios de outro tipo aumenta (formalmente 94094
004;

A participagao dos consumidores depende da desutilidade esperada associada a
publicidade dada por A(X,q®) = A°= x6:(q7) + (1 — x)6,(q5), da relevancia do
conteido 8 e da relevincia do motor de busca dada por p(x) = —E[c(D)|x] =
- Of c(dl — fflc(l — D)dl. Assim, a utilidade esperada do consumidor corresponde a
U(p,A°,0) =6+ p—A° o que significa que o consumidor sé incotre na pesquisa
se U(p, A%, 6) > 0, o que traduz a sua taxa de participacio 1 — F(A® — p), em que F (A® —

p) € a distribui¢io acumulada de probabilidade associada a relevancia do contetdo, 6.

Comecando pelo equilibrio no caso de nao integracio (NI), os lucros das trés
plataformas  sio dados por: w)!' =[1—F(A® —p)lqoPy; Y = x[1— F(A® —
P1q:1P; YT = (1 — X)[1 — F(A® — p)]q2P,. A escolha dos valores de equilibrio gl e

gy" dependem da maximizacio da fungio lucro das plataformas 1 e 2 através da igualizacio
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da primeira derivada em ordem a @q; a zero. Note-se que a taxa de participagao dos
consumidores niao depende de q; e @, mas apenas dos seus valores esperados,
desaparecendo da derivada. P; ¢ a fungao de procura inversa que resulta da primeira derivada

da expressio que traduz a receita dos anunciantes R(q, X) em ordem a g;.

O motor de busca, tendo em conta a quantidade de andncios determinada
anteriormente, escolhe a regra de alocagdo X para maximizar o seu lucro, de acordo com a

condig¢ao de primeira ordem:

N (e 6A> bt (1 F 8 — ] 6P0

A expressdao acima encerra trés importantes efeitos. O primeiro, presente no termo
f(A® — p)p'(%X), traduz a relevincia dos resultados de uma pesquisa. O aumento da

relevancia, com tudo o resto inalterado, traduzir-se-A num aumento de utilizadores na
. A o
plataforma. O segundo, dado pelo termo —f (A® — p) -5 fepresenta a disponibilidade para

sacrificar relevancia a favor de uma reducao do nimero de anuncios. Isto explica, segundo
os autores, o facto de que a Google anuncia publicamente medidas que penalizam sites com
anuncios de “spam” na aplicagdo do seu algoritmo que ordena os resultados encontrados.
Os dois efeitos referidos constituem a qualidade dos resultados, sendo que o primeiro termo

mede o Retorno da Qualidade (RQ) para o motor de busca.

4 o terceiro efeito, dado pelo termo [1 — F(A¢ — p)]q, a—P_O ue reflete o Incentivo
P oz 4

Indireto para o Enviesamento (IIB), representa o enviesamento 6timo para o motor de

busca, em que este utiliza X como instrumento para maximizar Py para os “sponsored links”.

dP ar ar ar; .
A partir da procura inversa de Py, obtém-se — = — — —=. O termo a—‘ reflete o efeito

ax  dqo 940’ qo
de um “sponsored link” adicional na receita de publicidade na plataforma i. Para manter P

elevado, o motor de busca tem incentivo a enviesar os resultados em direcao a plataforma

em que ﬁ ¢ menos negativo, ou seja, devido a hipotese de substituibilidade imperfeita, o
0

motor de busca enviesara os resultados contra a plataforma com um maior nimero de

anuncios. Fotmalmente, no caso de nao integragao, o enviesamento ocorrera contra a

or;

plataforma i se —L > . No entanto, ao considerar que as plataformas 1 e 2 sdo simétricas,

do

ou seja, 51(q0,.) = 6,(qo,.) e 11(qo,-) = 12(qo,.), ndo havera qualquer enviesamento,

25



sendo que a alocagdo efetuada serd de X = 1/2, de acordo com o modelo tradicional de

Hotelling.

Agora considere-se o caso de integracao parcial entre o motor de busca e a plataforma
1, em que este ultimo partilha uma fracao ¢, da sua receita com o primeiro, apesar de manter
a autonomia nas suas decisdes. O lucro da plataforma 1 sera mi" = (1 — ¢1)[1 — F(A® —
p)1%q.P;, enquanto que o do motor de busca corresponde a wd! =[1— F(A® —
P)1[qoPo + ¢1%q1P1]. A maximizagio do lucro é obtida através da condigio de primeira

ordem que iguala zero:

okl B[l — F(A° — p)] ) aP
0= 6; = 5% [qoPo + p1Xq,P] + [1 — F(A® — P)][%a_;
+ ¢1q1P1].

Neste caso, comparando com o de nao integra¢ao, o motor de busca tem interesse
no numero de utilizadores que atrai, pois isso estd associado a uma receita extra, o que gera
incentivo a investir na qualidade, ou seja, menos enviesamento (o termo ¢1Xqq Py reflete o
aumento do retorno associado a qualidade (IRQ))). Por outro lado, existe um incentivo direto
a enviesar resultados (DIB) a favor da plataforma 1, como demonstrado em ¢1qP;. A
dimensdo destes efeitos depende se a alocacdo 6tima x* é maior ou menor do que a alocagio

no caso de nao integragao &N,

Para XV > x*, os resultados sio enviesados a favor do site 1 no caso de nio
integracao. Para a integracao parcial, escolher P! < x* nio faz sentido, uma vez que ha
incentivo a enviesar a favor do site 1. Definir ¥/ = x* levara ao aumento de utilizadores e
da receita por utilizador. Assim, havera menos enviesamento se xP! < &N ou mais se ¥ >

%N Tal dependera da elasticidade da participacio dos utilizadores relativamente a qualidade

dos resultados (formalmente, Nz =
(elevada sensibilidade em relacao a qualidade), o enviesamento sera menor do que o caso nao
integrado, e se Ng < 1 (baixa sensibilidade em relagio a qualidade), o enviesamento sera

maior do que a situagao de auséncia de integracio.

Para XV < x*, 0 enviesamento no caso de ndo integracdo é a favor da plataforma 2.
Assim, a integracao parcial levara necessariamente a um maior desvio do trafego a favor da

plataforma 1. Se este aumento do trifego nao for muito elevado contribuird para uma
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reduc¢do do enviesamento, uma vez que a plataforma 1 recebe poucos utilizadores
inicialmente. Contudo, se o aumento do trafego for bastante significativo, o enviesamento
aumentara, s6 que desta vez a favor da plataforma 1. Para esta situagio, o enviesamento pode
ser reduzido com algum nivel de integracio parcial se ¢ < ¢*, de forma a que o segundo
termo da expressao que maximiza o lucro (o que inclui o termo DIB) seja inferior a0 mesmo
termo sem o DIB. A légica presente é a de que ao aumentar o trafego a favor da plataforma

1, isso vai anular o enviesamento pré-existente, o que diminui o nivel de enviesamento total.

A integra¢ao completa com a plataforma 1 (FI) envolve definir ¢p; = 1 e permitir o
motor de busca escolher g;. O lucro da empresa integrada sera de m§i = [1 — F(A® —
P)1(qoPy + X¥q1P;). Como qq é exdgeno, o problema consiste na determinacio de qq

através da condicao de primeira ordem:

9P,
ql+P1>+quq1 0.

07‘[5 ! <6P1
9q, dq,
Como a plataforma 1 tem em conta o efeito da sua quantidade de anincios no preco

dos “spnsored links”, esta ira definir um ¢, inferior ao do caso de ndo integracio (na
o . . . . dPy
expressdao acima, isto verifica-se pelo efeito de preco cruzado dado pelo termo g a)
1

plataforma 2, como nao internaliza este efeito, escolhe um @, idéntico a situagao de auséncia
de integracio. Consequentemente, a integracio completa pode mudar as preferéncias
relativas dos consumidores que sdo indiferentes ou que preferem a plataforma 2, uma vez
que estes sa0 beneficiados com um menor nimero de andncios na empresa integrada, o que
causa um maior desvio de trafego para a plataforma 1 (x*(q™) = x*(g"")). Note-se que o
enviesamento referido nao prejudica necessariamente os consumidores, assumindo que estes

estao dispostos a sacrificar relevancia de conteudo por menos andincios.

O enviesamento pode ser descrito em fungao do grau de substituibilidade entre uma
plataforma i e o motor de busca, y;. A Figura 3 mostra a variagdo do enviesamento
comparando os trés casos estudados (assumindo a; = f; = ¢; =1le d; =t = qo = 1/4).
As linhas a negro traduzem a situacio em que nao ha uma variacio do enviesamento com
integracao completa, enquanto que as linhas a tracejado correspondem ao mesmo caso com
integracao parcial. Para plataformas suficientemente assimétricas, o motor de busca fornece
resultados menos enviesados com auséncia de integracao. Para y; > ¥,, o motor de busca

tem incentivo a enviesar a favor da plataforma 2, de modo a relaxar a concorréncia. Contudo,
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ao integrar com a plataforma 1, este incentivo desaparece, reduzindo o nivel total de
enviesamento existente. Por outro lado, para y; <K y,, os resultados estdo fortemente
enviesados a favor da plataforma 1, sendo que um aumento de X pouco beneficiara o motor
de busca. Apéds a integracio, com o aumento de x*, o nivel total de enviesamento diminui.

PI bias = NT ias FI bias = NT hias
1

0.8

0.6

0.4

0 0.2 0.4

Figura 3-Varia¢Ges no nivel total de enviesamento depois da integracao
(Fonte: de Cornicre & Taylor (2014))

Ao analisar a Figura 3, considerando que as plataformas 1 e 2 sao simétricas, os
autores concluem que X1 > x*(q™) = x*(¢g"") = ¥ = 1/2. As duas dltimas igualdades
advém do desenvolvimento tradicional do modelo de Hotelling em que se verifica a auséncia
de enviesamento. A segunda igualdade foi obtida aquando do caso de integragio completa.

Para justificar a primeira, considere-se a condi¢do de primeira ordem para o caso de

W lg=x* = 0 ¢, devido a

integracio parcial, agora avaliada para x*(q). Como
aPy . ontl .
11.(qo,.) = 12(qo,.), tem-se Fra 0, conclui-se que — |g=x* > 0, 0 que significa que o

valor 6timo de X para o motor de busca é maior do que x*. Assim, com plataformas
simétricas, a integragao conduz a um maior enviesamento a favor da plataforma integrada.

Contudo, reduz também a quantidade de anuncios, o que beneficia os consumidores.
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3. Enquadramento juridico a tematica da concorréncia
3.1. Principais restricdes a concorréncia no ambito de relacdes verticais
3.1.1.Abuso de posi¢ao dominante

A alocagdo de consumidores por parte de um motor de busca entre plataformas
assemelha-se muito a uma relagao vertical de empresas. Uma das principais restricoes a
concorréncia neste tipo de relagio é o abuso de posi¢ao dominante presente no artigo 102°

do Tratado sobre o Funcionamento da Unido Europeia, que consiste no seguinte:

“Artigo 102.° (ex-artigo 82.° TCE)

E incompativel com o mercado interno e proibido, na medida em que tal seja
susceptivel de afectar o comércio entre os Estados-Membros, o facto de uma ou mais
empresas explorarem de forma abusiva uma posi¢io dominante no mercado interno ou

numa parte substancial deste.
Estas praticas abusivas podem, nomeadamente, consistir em:

a) Impor, de forma directa ou indirecta, pregcos de compra ou de venda ou outras

condig¢bes de transacgdao nao equitativas;

b) Limitar a produgao, a distribui¢ao ou o desenvolvimento técnico em prejuizo dos

consumidores;

c) Aplicar, relativamente a parceiros comerciais, condi¢des desiguais no caso de

prestacdes equivalentes colocando-os, por esse facto, em desvantagem na concorréncia;

d) Subordinar a celebragao de contratos a aceitagao, por parte dos outros contraentes,
de prestagoes suplementares que, pela sua natureza ou de acordo com os usos comerciais,

nao tém ligacao com o objecto desses contratos.” (p.89)

Note-se pelo artigo acima que o que esta em causa é o abuso de uma posi¢ao
dominante com vista a restringir a concorréncia e nao a posi¢ao dominante em si. Outro
fator a ter em conta é que a aplicagao do artigo 101.° do TFUE s6 ¢é valida se o
comportamento abusivo tiver uma grande probabilidade de afetar as relagdes comerciais

entre os Estados-Membros. Se o unico afetado é o mercado interno, entao deve ser aplicado
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o direito nacional. No caso de uma posi¢do dominante coletiva, o poder disposto num
determinado mercado é exercido por um grupo de empresas, nao se limitando ao exercicio
por parte de uma Gnica empresa. Relativamente as praticas abusivas descritas, embora nio se
limitando nestas, as acdes de um motor de busca que influenciam o mercado publicitario e a

distribuicao dos consumidores entre as plataformas enquadram-se na alinea c).

No entanto, de acordo com a Comunica¢ao da Comissao relativa as prioridades na
aplicagao do artigo 102.° a comportamentos abusivos por parte de empresas com posi¢ao
dominante (CE 2009/C 45/02), a empresa pode apresentar alegacoes para demonstrar que
o seu comportamento é objetivamente necessario, quer por fatores externos a empresa (por
exemplo, razoes de saude e seguranga relativas ao produto em causa), quer pela existéncia de
ganhos de eficiéncia significativos, que compensem eventuais efeitos anticoncorrenciais
produzidos para os consumidores. A Comissao tera a responsabilidade de avaliar se o
comportamento em causa é necessario e proporcional aos objetivos referidos pela empresa,

sendo que o 6nus da prova pertence a esta ultima.
3.1.2. “Foreclosure”

De acordo com Belleflamme e Peitz (2010), “foreclosure” pode advir de integragdes
verticais entre empresas, em que um determinado input ¢ excluido ou colocado a um preco
muito elevado de forma a dificultar o seu acesso as empresas rivais que concorrem a jusante
no mercado e, consequentemente, a sua exclusao. No contexto deste trabalho, “foreclosure”
pode ocortrer quando o motor de busca define X > 1/2 (no limite X = 1), limitando o acesso
da plataforma do lado direito ao input que € o resultado do motor de busca. Uma alternativa
pode ser a defini¢ao de um prego por clique bastante elevado, de forma a dificultar a presenca
de uma grande quantidade de empresas no “search pool” do motor de busca. Outro exemplo,
¢ o preco colocado aos anunciantes que, ao ser muito elevado, dificulta a presenca de
anuncios destes e, ao relaxar a concorréncia, favorece os “sponsored links”. O motor de
busca pode influenciar, inclusivamente, o preco proposto aos anunciantes por parte das
empresas concorrentes a jusante através de acordos com condigoes especificas de acesso a
sua plataforma. A pratica de “foreclosure”, segundo Belleflamme e Peitz (2010), gera uma
preocupagao para as autoridades da concorréncia, pois pode resultar no prejuizo do

consumidot.

Os pressupostos do modelo presente em Belleflamme e Peitz (2010) sao descritos a

seguir. Considere-se um mercado onde n* é o nimero de empresas que competem a
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montante e n% o nimero de empresas que competem a jusante. A procura inversa possui

uma forma linear P(q) = a — bq. Com integracoes verticais de k empresas a montante e k

empresas a jusante, restam n* — k empresas a montante nio integradas e n% — k empresas
a jusante ndo integradas. As empresas verticalmente integradas, embora nido se
comprometam com a quantidade definida a montante, podem flexibilizar a produgao, de
modo a fazer face as condi¢es de procura no mercado a jusante. O custo marginal de uma
empresa verticalmente integrada é €. As empresas a jusante enfrentam um preco W por

unidade de input, que é determinado pelo mercado.

O primeiro passo é determinar o equilibrio a jusante. A fung¢do lucro das empresas a
jusante nio integradas é dada por m? = q;(P(q) — w) = q;(a — bq — w), enquanto que a

das empresas integradas é dada por ! = q;(P(q) — ¢). A partir das condi¢es de primeira

a—-c—bq_;

ordem, com vista a maximizar o lucro, obtém-se q; = 5

parai =1,..,k e q; =

a—w—bq_j

5 paraj =k +1, ., n% Em equilibrio, qg' =qieq" = q;j para todos os valores

de i e j referidos anteriormente. Com q_; = (k — 1)q’ + (n® — k)q™ ¢ q-j = kq' +
(n% — k — 1)@, as quantidades obtidas podem ser reescritas da seguinte forma:

a—c
m®—k)g"' + (k + 1)q' = o

a—w
(nd—k+1)qN’+kq’=T.

Resolvendo o sistema, obtém-se as quantidades de equilibrio no mercado a jusante:

1
qlzm[a—c+(nd—k)(w—c)],
N’—;[a—w—k(w—c)]

T =i+ 1) '

Devido a dupla marginalizacao, w > c e q' > qN'. Assim, a relacio custo-beneficio
de uma empresa verticalmente integrada depende do grau de poder de mercado que a

empresa a montante detém.

O passo seguinte envolve a determinagao do equilibrio a montante. Reescrevendo a

expressio de ¢V em ordem a w tem-se:

d
a+ kc n“+1 NI

=k+1_bk+1q '

w

31



A quantidade total de inputs, relativamente as empresas nao integradas a montante e
considerando que todas as empresas rivais escolhem xV!| corresponderi a xj+ m* —k—
1)xM. Assumindo que xj+ (" —k— DM = (n? — k)qM, ou seja a quantidade total
de inputs a montante iguala a quantidade total produzida a jusante para as empresas nao
integradas, a expressao do preco do input W pode ser reescrita em fungio de x;:

_atke  nf+1x+ 0" —k— DM
k41 k+1 (nd — k)

w

Cada empresa nio integrada a montante, para escolher x| maximiza a expressio

acima em ordem a X;, obtendo a seguinte quantidade a produzir em equilibrio:

d _ _
N T k 1 a—c

T nd+1nt—k+1 b

Com (n¥* — k)xM = (n?® — k)g"', tem-se:

N (@t —k) N Ntk 1 a-c

M-k “ni—k+1ni+1 b

Substituindo a expressio acima na expressio de W, obtém-se:

_a+kc a-c n* —k . a—c
“k+1 k+lnt—k+1 T kk+DM —k+1)

w

O terceiro passo envolve avaliar o impacto de integragdes verticais. Na expressao
anterior, observa-se que W € crescente em k se e s6 se k > n*/2, ou seja, o preco do input
que as empresas nao integradas a jusante tém de pagar aumenta com a integragao vertical se
pelo menos n%* /2 das empresas a montante j estio verticalmente integradas. Aqui se revela
a possibilidade de “foreclosure”, cuja integracao vertical pode eliminar o problema da dupla
marginalizacdo. Resta saber qual o impacto da integragao vertical no preco de venda aos
consumidores, pois um aumento do pre¢o dos inputs para as empresas nao integradas
costumam prejudicar os mesmos. Para a quantidade em equilibrio a produzir pelas empresas
verticalmente integradas, substitui-se W pela expressao obtida anteriormente na expressao de
q', obtendo-se

o, 1 - nt —k a—c
YT T a1 Tk Dt —k+ )| b

Assim, o preco de venda ao consumidor final é dado por:
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p=a-blkx+ (n* —k)xN] &

cpmct—tfra 2k (a—o)
P a1 T+ D —k+ D) T

Para conhecer o efeito da integracio sobre os pregos, deriva-se a expressao acima em
ordem a k:

dp (a—rc)
dk ~ (% + D(k + 1)?(n* — k + 1)2

[—k? + 2n%k — (n* + n%n* + 1)].

O sinal da derivada depende do sinal do polinémio de grau 2 em k. Se n? < n¥* +1,
o polinémio nio admite raiz e é sempre negativo, o que significa que um aumento de k (mais
ocorréncias de integracdes verticais) gera uma diminui¢ao do preco de venda ao publico. Por

outro lado, se n¢>n*+1, o polinomio admite duas raizes: k* =n +

Joi+1Dmd—nt —1) e k™ =n%—/(n? + 1)(nd — n* — 1). Verifica-se que k™ >
n e 0<k™ <n"e, consequentemente, o polinémio é negativo para 0 <k <k~ ¢

positivo para k™ < k < n*.

Assim, verifica-se um aumento do pre¢o do input com a integracao vertical se pelo
menos n% /2 das empresas a montante se encontram verticalmente integradas. No entanto,
duas condi¢Oes sao necessarias para que uma integracao vertical leve ao aumento do preco
para o consumidor final. A primeira é a existéncia de um numero estritamente maior de
empresas a jusante do que a montante (n% > n% + 1) e a segunda consiste no nimero de

integracoes verticais existente no mercado ser suficientemente elevado (k > k7).

Importa agora conhecer como a Comissio Europeia lida com as restricdes verticais

referidas, nomeadamente com base na “essencial facility doctrine”.
3.1.3. “Essential facility doctrine”

De acordo com Geradin (2004), a “essencial facility doctrine” é um recurso presente
na politica de concorréncia da Uniao Europeia que prioriza a concorréncia relativamente a
liberdade contratual das empresas. A sua utiliza¢ao, segundo o mesmo autot, diz respeito aos
€asos em que uma empresa com posi¢ao dominante se serve da sua influéncia para negar o
acesso a um determinado input, essencial e unico para o normal funcionamento de atividades
a jusante, a empresas que concorrem nesse mercado. As autoridades da concorréncia

europeias podem, através deste meio, obrigar uma empresa com posi¢ao dominante a
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negociar ou a permitir o acesso ao input, de modo a assegurar a concorréncia num mercado
com auséncia da mesma. Note-se que esta doutrina tem uma natureza excecional, uma vez
que numa economia de mercado, nenhuma empresa é obrigada a estabelecer relagdes com

outra, sendo aplicada em cirscunstancias muito especificas.

Um dos exemplos de aplicagao referido pelo autor, que constituiu uma violagao do
artigo 102° do TFUE, foi o caso Microsoft, em que a empresa beneficiava o seu proprio
sistema operativo recusando dar acesso a informacdo de codigo e interface a empresas
concorrentes que utilizam o Windows como base para a sua atividade. A Comissiao imp0s a
obrigagao a Microsoft de divulgar apenas a informacdo necessaria para o alcance da
interoperabilidade “vertical” (entre a base do software e as aplicagées desenvolvidas para o

mesmo) pelas rivais com o Windows, protegendo o fundamental do sofware da empresa.
3.2. Caso “Google Shopping”

Em 30 de novembro de 2010, conforme presente em European Commission
(2010), a Comissao Europeia decidiu iniciar um processo de investigagdo na sequéncia de
denuncias de que a Google estaria a favorecer os seus proprios servicos na pesquisa online
em detrimento dos servigos concorrentes, podendo constituir um comportamento de abuso
de posi¢io dominante, violando o disposto no artigo 102° do Tratado sobre o
Funcionamento da Unido Europeia (TFUE) e no artigo 54° do Acordo EEE (Espaco

Econémico Europeu).

De acordo com European Commission (2010), as alegadas reclamagdes consistiam
no desfavorecimento do posicionamento e da visualizagao dos servigos concorrentes no que
respeita a servi¢os de comparagao de pregos de produtos, favorecendo por seu turno, o seu
préprio servico do mesmo tipo (em 2004 chamado "Froogle", renomeado "Google Product
Search" em 2008 e desde 2013 "Google Shopping", conforme European Commission
(2017a)), com vista a exclusao dos concorrentes. Também referiam que a Google diminuiu
0 “Quality Score” (um dos fatores que determina o prego pago pelos anunciantes ao Google)
nos resultados pagos para os servicos de comparagao de precos, que impunha obrigagdes de
exclusividade para com os seus parceiros anunciantes, impedindo-os de dispor anuncios
concorrentes nos seus sites ¢ estabelecia restricoes a portabilidade e gestao de campanhas de
publicidade online associada a pesquisa nas plataformas concorrentes (European

Commission, 2010).
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Em marco de 2013, a Comissao informou a Google, através de uma apreciacio
preliminar, dos seus receios relativos a quatro praticas, executadas pela Google,
potencialmente restritivas da concorréncia: favorecimento dos servicos de pesquisa
especializados proprios da Google em detrimento dos servigos dos concorrentes, 0 uso sem
consentimento de conteido oriundo de outros sitios da web nos seus préprios servicos de
pesquisa especializados, acordos que obrigam as plataformas a obter todos ou praticamente
todos os anuncios da Google e restricoes contratuais na transferibilidade de publicidade para
plataformas rivais (European Commission, 2013a). De acordo com o artigo 9 ° do
Regulamento n° 1/2003, quando a Comissio tenciona aprovar uma decisio que vise a
cessa¢ao de uma infracao e as empresas envolvidas assumirem compromissos que visam dar

resposta a 150, esta pode decidir tornar estes compromissos obrigatorios para as empresas.

Apesar da Google nao concordar com a aprecia¢ao preliminar, esta comprometeu-
se num espago de 5 anos a: etiquetar ligacbes para servigos de pesquisa vertical proprios da
Google que sao alvo de um posicionamento favoravel nos resultados de pesquisa horizontal
da Google, de modo a que os utilizadores tenham capacidade de distinguir estes servigos dos
resultados de pesquisa horizontal e dos servigos de pesquisa vertical rivais; oferecer a todos
os sitios da web a op¢ao de exclusao do uso de todo o seu conteudo nos servigos de pesquisa
vertical da Google e nao incluir disposi¢des que restrinjam as necessidades de publicidade de

editores e anunciantes (European Commission, 2013b).

A 25 de abril de 2013, a Comissao iniciou um teste de mercado em que, a0 ouvir as
partes interessadas, concluiu que eram necessarias melhorias aos compromissos assumidos
pela Google. Apés uma revisao dos compromissos proposta pela Google, em outubro de
2013, a Comissao determinou novamente que ainda era insuficiente para acalentar as suas

inquietagoes relativas a restricao da concorréncia (European Commission, 2014a).

Assim, a Comissao enviou uma declaragao de obje¢des a Google, em abril de 2015,
revelando o tratamento sistematicamente favoravel do servico de comparagao de pregos
proprio da Google em detrimento dos servigos de comparagao de pregos rivais, prejudicando
os consumidores e dificultando a inovacao (European Commission, 2015). Em agosto do
mesmo ano, a Google justificou que os servicos de comparagao de precos nio deviam ser
considerados isoladamente, mas em conjunto com os servicos providos por plataformas de

venda de produtos como a Amazon e o eBay (European Commission, 2016). A Comissao
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achou a resposta exigua, declarando que os servigos de comparagao de pregos pertencem a

um mercado distinto (European Commission, 2016).

Assim, em julho de 2016, a Comissao enviou uma declaragio de obje¢oes
suplementar enunciando que, globalmente, os compromissos assumidos pela Google foram
insatisfatorios para resolver os problemas de concorréncia, nomeadamente quanto ao
favorecimento do seu servi¢o de comparagao de pregos (“Google Shopping”) em relagao aos
demais nas paginas de resultados e quanto as restricGes impostas a sitios da web para nio

poderem divulgar antincios de concorrentes da Google (European Commission, 2016).

Em 27 de junho de 2017, a Comissao emitiu uma decisao que conclufa, entre outras
coisas: a defini¢ao dos mercados de produto relevantes (o mercado dos servigos de pesquisa
geral e o mercado para os servigos de comparagao de precos); os mercados geograficos
importantes serem todos de ambito nacional; a posi¢ao dominante que a Google detinha
desde 2007 nos mercados nacionais de pesquisa geral no EEE (exceto Republica Checa,
apenas a partir de 2011); o abuso de posi¢ao dominante ja referido; a conclusio de que o
servico de comparacao de precos da Google tinha tanto mais trafego quanto mais bem
posicionado estava e quanto maior fosse a sua visibilidade nas suas paginas de resultados
(uma vez que os utilizadores tendiam a clicar mais nos resultados visiveis e melhores
posicionados da pagina de resultados), afetando substancialmente o trafego de pesquisa geral
dos servicos concorrentes; os efeitos anticoncorrenciais potenciais que dai advém,
nomeadamente a hipétese de excluir os servigos concorrentes de comparagao de pregos, a
reduc¢ao da capacidade dos consumidores em aceder aos servicos mais relevantes de
compara¢ao de precos e possiveis efeitos anticoncorrenciais mesmo que se tratasse de um
segmento de um mercado mais amplo de um produto e nio de um mercado distinto; a
insuficiéncia das justificagoes da Google em termos de ganhos de eficiéncia que poderiam
permitir tal comportamento e os efeitos significativos sobre as trocas comerciais entre 0s

Estados-Membros e entre as Partes Contratantes no EEE (European Commission, 2017b).

Por fim, a Comissao multou a Google em 2 424 495 000 euros por abuso de posi¢ao
dominante, dada o beneficio ilegal fornecido ao seu proprio servico de comparagao de precos
(European Commission, 2017b). Adicionalmente, de acordo com European Commission
(2017a), a empresa devia encerrar a conduta no prazo de 90 dias ou enfrentar pagamentos de
multas de até 5% do faturamento médio diario da Alphabet, empresa-mae da Google. Em

20 de junho de 2017 e 27 de junho de 2017, o Comité Consultivo em Matéria de Acordos,
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Decisdes e Praticas Concertadas e de Posicdes Dominantes, através de dois pareceres,

concordou com a decisdo e a coima aplicadas (European Commission, 2017b).
3.3. Argumentos a favor e contra a penalizacio das praticas da Google

Segundo Bork e Sidak (2012), a Google tem sido investigada pelas autoridades da
concorréncia dos EUA e da UE por praticas alegadamente anticoncorrenciais desde 2010,
denunciadas principalmente pelas suas empresas concorrentes. De seguida, sio apresentados
diversos argumentos a favor e contra a aplicagio de regras que visem assegurar a

concorréncia no mercado digital.
3.3.1. Argumentos a favor da penalizagao

Baker e Morton (2018) focam na importancia da politica de concorréncia na atuagao
das plataformas online, com vista a proteger a concorréncia num mercado que atrai cada vez
mais consumidores para a compra de bens e servigos via Internet. Os autores defendem que
ha casos onde as plataformas restringem contratualmente a possibilidade de um anunciante
publicitar o seu produto ou servigo a um pre¢o mais baixo numa plataforma concorrente,
referindo o exemplo dos héteis, que sao prejudicados por plataformas de viagens como a
Booking.com e a Expedia. Tal acontece pois, segundo Geradin (2018), o controlo do acesso
a bens e servicos pode ser estendido a terceiros, dado o papel de intermediario que as

plataformas exercem.

No entanto, Baker e Morton (2018) chamam a atengdo para outros efeitos
anticoncorrenciais que podem advir por for¢a de mecanismos de exclusio como a dificuldade
de entrada de novas empresas no mercado e a diminuicao da oferta disponivel para o
consumidor, o que limita a sua capacidade de migrar para plataformas com resultados mais

competitivos que vao de encontro as suas preferéncias.

Geradin (2018) também refere algumas preocupacdes ao nivel da concorréncia.
Enquanto que a Comissao Europeia foca principalmente no “foreclosure” decorrente de
relagOes verticais entre empresas, o autor aborda outras questdes como a exploragio e a
recolha de dados sobre os utilizadores por parte das plataformas digitais que, apesar de poder
ser benéfico para os consumidores (uma vez que permite ao algoritmo apresentar os
melhores resultados de acordo com a pesquisa e realizar sugestoes de acordo com as suas

preferéncias, bem como disponibizar anincios personalizados), o seu abuso decorrente do
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aumento do poder de mercado pode conduzir a uma perda de qualidade dos servigos

oferecidos e por em causa a privacidade dos consumidores.

Outra preocupagao demonstrada pelo autor ¢ a criagao de dificuldades a inovagao
das empresas rivais por parte de uma plataforma dominante. Esta questao é importante, pois
a concorréncia entre plataformas ¢é sobretudo baseada na qualidade (e, portanto, na
inovagao), uma vez que a sua utiliza¢ao pelos consumidores ¢ livre. Um exemplo referido
por Geradin (2018) ¢ a apropriagao de conteudo de sites rivais pela Google, como é o caso

de excertos de noticias de varios sites que aparecem no Google News.

Por fim, Daly e Scardamaglia (2017), que realizaram um estudo relativo ao uso do
motor de busca da Google por parte dos consumidores australianos, chegaram a conclusao
que estes desconheciam a origem e o funcionamento de varios elementos, em particular dos
servicos verticais fornecidos, o que alerta para a necessidade de uma aten¢ao redobrada para
a educagao nesta matéria e de um papel mais ativo da lei que vise proteger os consumidores.
O desconhecimento atinge niveis mais elevados para os inquiridos mais velhos e para aqueles
que possuem baixos niveis de qualificagdo. Os autores admitem mesmo que processos

adicionais podem surgir como resultado da violagao do direito dos consumidores.
3.3.2. Argumentos contra a penalizagiao

Bork e Sidak (2012) refletem a posi¢ao da Escola de Chicago, enumerando um
conjunto de argumentos contra a penalizacio da Google que sdao apresentados a seguir. O
primeiro enuncia que a lei que visa assegurar a concorréncia tem o objetivo de proteger o
bem-estar dos consumidores e ndo os concorrentes. Apesar de criticos argumentarem que a
posicao de quase monopodlio da empresa ser uma ameaga a concorréncia, ¢ defendido que a
forma como esse poder foi alcancado ¢ relevante para a aplicagao da lei. . Quer isto dizer que
a obtencdo do poder por mérito ou por vazios legais é essencial para avaliar as praticas em
causa. Manne e Wright (2011) defendem, para o caso concreto da negociacio de contratos
exclusivos, a necessidade de ter em conta aspetos como as condi¢oes de entrada de novas
empresas, a duragao dos contratos e a capacidade de aumentar os custos suportados pelas
rivais. Assim, segundo Bork e Sidak (2012), punir a Google por ser a empresa mais eficiente
no mercado onde opera pode prejudicar o bem-estar dos consumidores, o que entra em

contradi¢ao com o proposito de existéncia da lei da concorréncia.

O segundo argumento refere que a manutengdo das condi¢des de concorréncia

constitui um incentivo a inovag¢ao, uma vez que para que os motores de busca consigam
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sobreviver no mercado e obter a maior quota de mercado possivel, devem apostar na
qualidade dos seus servicos, o que ¢ fundamental para a melhoria do bem-estar dos
utilizadores. A evolugdo da experiéncia dos mesmos aumenta o valor dos servicos fornecidos
tanto para consumidores como anunciantes, o que faz com que uma eventual puni¢ao incuta
receio em inovar nas empresas mais eficientes, enquanto que as piores niao tém essa
preocupagao, nao enfrentando a empresa com posicao dominante no mercado com um

produto de melhor qualidade ou com uma estratégia de negocios mais eficaz.

Um dos argumentos usados pelos criticos ¢ o de que o motor de busca da Google
constitui o “portal de acesso” a Internet, o que significa que os consumidores s6 conseguem
acessar sitios da web através do Google. Segundo Bork e Sidak (2012), tal argumento nao faz
sentido, uma vez que os consumidores podem mudar de motor de busca sem custos e, para
além disso, estes podem navegar diretamente para os sitios da web que desejem visitar (as
aplicagbes moveis facilitam cada vez mais este tipo de acesso). Ja os anunciantes procuram
os servicos mais utilizados com o objetivo de se aproximarem com o maior numero de
possiveis clientes. Assim, a natureza de um “two-sided market” constitui um incentivo para
que a Google continue a apostar na qualidade dos seus servicos, uma vez que a presenga de
varios anuncios, ordenados por ordem decrescente de pagamento, pode afastar os
consumidores para outro motor de busca que mostre resultados mais relevantes, devido a
desutilidade que estes podem proporcionar. Consequentemente, com a redugao de
consumidores, ocorre também o afastamento dos anunciantes e, por sua vez, a diminui¢ao

das receitas publicitarias recebidas.

Outro argumento contra a Google é o da gigante tecnoldgica usar o seu poder de
mercado nos resultados organicos para influenciar os resultados pagos e colocar nas
primeiras posigoes os seus proprios resultados, em detrimento de outros motores de busca
especializados na venda de bens e servicos como a Amazon ou o Yelp, que sao vitimas de
“foreclosure”. Em primeiro lugar, é argumentado que a exibi¢ao de resultados especializados
¢ uma inovagao que permite um acesso facilitado ao que os utilizadores procuram de acordo
com a suas preferéncias e que ordenar estes resultados juntamente com os resultados
organicos destruiria a utilidade e o valor deste mecanismo. Do mesmo modo, ¢ referido que,
se a Google niao apresentar os melhores resultados, isso provocara o afastamento de
consumidores e anunciantes dos seus servicos. A condenacao da Google por estas praticas

resultaria no prejuizo para os consumidores ¢ numa diminui¢ao da qualidade dos servigos
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de pesquisa. Para além disso, nada na lei relativa a concorréncia impede que a Google

promova os seus servi¢os € inovagoes.

De seguida, os autores enunciam que a Google niao tem capacidade de excluir as
outras empresas do mercado, porque o acesso as diferentes plataformas pode ser direto,
como explicado anteriormente. Adicionalmente, a Google tem de ter em conta as
preferéncias dos consumidores, pois, por exemplo, ao sobrecarregar a pagina de resultados
pagos quando os consumidores desejam resultados organicos, os ultimos podem mudar de
motor de busca, levando a perda de receitas publicitarias. Os autores defendem que isto
mostra que tentar excluir as outras empresas do mercado ¢ muito arriscado e pode levar a

perdas significativas.

Do mesmo modo, usar o mesmo algoritmo para ordenar os resultados tanto
organicos como pagos, fard com que os ultimos nao aparecam onde sao mais relevantes,
constituindo uma destrui¢io de valor para os consumidores, pois diminui o incentivo a

inovagao e afeta a qualidade da pesquisa efetuada.

Alguns criticos defendem a aplicacdo inapropriada da “essential facilities doctrine”
que propde a partilha obrigatéria de uma infraestrutura essencial monopolizada por um
agente econémico com os demais agentes do mercado No entanto, segundo os autores, é
necessario que se verifique pelo menos uma das quatro condig¢oes seguintes: controlo de uma
infraestrutura por parte de um monopolista, incapacidade da empresa concorrente de
duplicar razoavelmente a infraestrutura, a negacao do uso da mesma a um concorrente € a
viabilidade de fornecimento da infraestrutura. Segundo o mesmo artigo, nenhum destes
elementos se adequa ao ordenamento dos resultados pagos na pagina da Google. Também é
referido que é economicamente e tecnicamente inviavel partilhar os resultados especializados

por varias empresas sem isso afete a qualidade da busca.

Um ultimo argumento usado pelos criticos ¢ que a Google dificulta as outras
empresas a atingirem a escala necessaria para que possam concorrer com ela. Em primeiro
lugar, os autores consideram que a escala nao é um fator particularmente relevante em termos
de concorréncia, referindo que a Google ultrapassou o Yahoo, assim como o Yahoo
ultrapassou outros motores de busca. A escala necessaria para competir numa pesquisa é
muito baixa e que nao existem evidéncias de que a Google bloqueia acesso a conteudos como

o Youtube ou impede o porte e adi¢do de dados do AdWords.
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4. A utilidade dos consumidores e a defini¢do de regras de alocagdo do motor de

busca

A metodologia a utilizar baseia-se no desenvolvimento de um modelo de Hotelling,
tendo como base o do de Corniére e Taylor (2014), em que um motor de busca (tratado aqui
como monopolista) tem de alocar consumidores entre duas plataformas a jusante no
mercado. Trata-se de um modelo em que os consumidores estao uniformemente distribuidos
ao longo de uma linha de Hotelling, em que a plataforma 1 se encontra na posicao 0 e
plataforma 2 se encontra na posi¢ao 1. Do mesmo modo, a utilidade dos consumidores é
decrescente com a distancia entre as posicdes dos mesmos e de cada plataforma. A diferenca
em relacdo ao que foi realizado no artigo referido baseia-se na consideragio de que as duas
plataformas a jusante possuem niveis de qualidade distintos, em que uma seria de “alta”
qualidade e a outra de “baixa” qualidade. O objetivo é verificar a influéncia da qualidade dos
resultados na existéncia de enviesamento e no modo de como o bem-estar dos consumidores
¢ afetado, para as situagdes de nao integracao e de integragdo completa. A estrutura de

mercado ¢ semelhante a da Figura 2.

As duas plataformas em questio sao servigos de comparagao de pregos, em que uma
delas representa, por exemplo, o Google Flights, enquanto que a outra corresponde a uma
empresa concorrente como o Expedia ou o TripAdvisor. O motor de busca tem incentivo a
enviesar os resultados de uma pesquisa a favor do Google Flights em detrimento da rival,
uma vez que se trata de um servico do mesmo grupo (e, portanto, mais lucro, pressupondo
que a receita assenta exclusivamente num prego por clique). Por outro lado, parte do trafego
de utilizadores é desviado para a plataforma rival, visto que se o conteudo nao for o mais

relevante, os consumidores utilizam outras opgdes de busca.
4.1. Posigdo 6tima do consumidor indiferente segundo a sua fungao de utilidade

Considere-se x a posicao de um consumidor na linha de Hotelling (x € [0,1]), X a
posi¢ao 6tima do consumidor indiferente do ponto de vista do motor de busca e g, g1 € q>
as quantidades de anuncios presentes no motor de busca e em cada uma das plataformas,
respetivamente. Assumindo que a plataforma 1 tem qualidade 6 e a plataforma 2 tem

qualidade a8, com 0 < a < 1, a expressao da utilidade do consumidor é agora dada por:

U(p,A%,0) =0x +ab(1 —Xx) +p—A°,
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onde p ¢é a relevincia do motor de busca dada por p = — fof tx dx —
f; t(1 — x) dx que depende do custo de transporte linear t, e A® ¢ a desutilidade esperada
proveniente da visualizagio dos antncios dada por A® = §yqo + X¥6:q7 + (1 — X)5,q5,
em que &; é a desutilidade dos antncios gerada em cada um dos trés meios digitais e qf ¢ a

quantidade de publicidade antecipada pelos consumidores que as plataformas 1 e 2 irdo

escolher. Substituindo o referido na expressao da utilidade do consumidor, tem-se:
U(p,0%,6) = 0%+ af(1 — %) — [ tx dx — [ t(1 — x) dx — [5G0 +
%6197 + (1 — %)62q3].
Simplificando os integrais obtém-se:

t+tx?

U(p,Ae,H)=9f+a0(1—f)—%+tx— —[80q0 + X615 + (1 —

%)6,q5].

A maximiza¢do da utilidade ¢é feita a partir da condigdio de primeira ordem

relativamente a X:

aUu
a:o<:>49—ca9—ta?+1:—ta?—61qf+62q§=0

1 (1-a)f—08,q7 +6,q;5
<:>x*=—+( ) 191 ZQZ.
2 2t

A expressio obtida de x* traduz a reparticio 6tima do ponto de vista do consumidor.
Repate-se que x* # 1/2, 0 que é uma solucio diferente do que se poderia esperar num
modelo tradicional de Hotelling, uma vez que aqui as plataformas sao assimétricas. O
segundo termo do segundo membro da expressio anterior representa o enviesamento
realizado pelo motor de busca quando aloca consumidores entre duas plataformas. Tal
acontece, porque os consumidores pretendem maximizar a sua utilidade e ndo tém apenas
em conta a relevancia do motor de busca (aqui traduzida como o custo de transporte) como
no modelo tradicional de Hotelling. O termo referido reflete o impacto da desigualdade do
nivel de qualidade das duas plataformas, assim como a desutilidade esperada que decorre da

visualizacao de andncios.
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No entanto, igualando os niveis de qualidade ajustados pela intensidade da
publicidade das plataformas 1 e 2 dados por 8 — §,q5 e af — 8,95, respetivamente, obter-

se-a a ja referida solu¢io x* = 1/2.

Importa agora conhecer como a posi¢ao do consumidor indiferente varia com o valor

assumido por a. Para @ = 0, a diferenciacao de qualidade é maxima, pelo que a posi¢ao do

. .. ) 1 0+68,95-6,q%
consumidor indiferente ¢ dada por: x* = -+ —=2——=,

Para @ = 1, nio existe diferencia¢do de qualidade, pelo que a posi¢iao do consumidor

. . , 1 —6 qe_5 qe
indiferente é dada por: x* = > + -2 Zzt =

Para 0 < a <1, o utilizador que valoriza mais a qualidade serd alocado para a
plataforma 1, enquanto que os que atribuem uma menor valorizagao a esta caracteristica sao

direcionados para a plataforma 2.

De acordo com de Corniére e Taylor (2014), o motor de busca enviesa a pesquisa a
favor de uma dada plataforma se os utilizadores obteriam um maior excedente se visitassem
a plataforma concorrente. Formalmente, os autores indicam que a dimensio do
enviesamento ¢ dada por |x* — X[, que representa o afastamento da posicio de equilibrio da

alocacao realizada pelo motor de busca para ambas as plataformas.

A Figura 4 revela a posi¢ao 6tima do consumidor indiferente na linha de Hotelling
de acordo com a, segundo o que foi obtido por via da sua funcao de utilidade. Assumem-se

os seguintes valores para as vatidveis no caso de nio integragio: 0 = qf = q5 =1e §; =

t =1/4.

No entanto, como referido no modelo de de Cornicre e Taylor (2014), a ocorréncia
de integracao completa entre o motor de busca e a plataforma 1 provoca uma diminui¢ao da
quantidade de antncios na plataforma referida, uma vez que agora é internalizado o efeito
destes anincios no preco dos “sponsored links”, pelo que o consumidor esperara um nivel

mais baixo de publicidade.

No exemplo referido, considera-se, entio, g7 = 1/2 para a situagio de integracio

completa, mantendo os mesmos valores para as restantes variaveis.
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Posicao do consumidor indiferente de
acordo com a sua func¢ao de utilidade

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1
Valor de a

Posicdo do consumidor indiferente

=== (0timo do ponto de vista do consumidor (N3o integrac3o)

«=0==(timo do ponto de vista do consumidor (Integracdo completa)

Figura 4- Posi¢do do consumidor indiferente segundo a sua funcao de utilidade (Fonte:
elaborado pelo autor)

Pela observacao do grafico anterior, conclui-se que quanto maior for a diferenca de
qualidade entre as duas plataformas (menor &), maior sera o nimero de consumidores que
preferem ser direcionados para a plataforma 1 (a de maior qualidade), independentemente
da existéncia de integragdo. Na situacdo de auséncia de integracdo, ao se considerar
plataformas simétricas (@ = 1), os consumidores estardo equititativamente distribuidos entre
as duas plataformas (os consumidores cuja posicio corresponde a x € [0, 1/2[ desejam ser
alocados 2 plataforma 1, enquanto que os que pertencem a X €]1/2,1] preferem a
plataforma 2, sendo que para o utilizador presente em x* = 1/2 ¢ indiferente). No entanto,
ao aumentar a diferen¢a de qualidade existente entre as duas plataformas (reduzindo ),
verificam-se consumidores que alteraram as suas preferéncias da plataforma 2 para a rival,

sendo que para @ = 0,7 ja todos escolheriam a de melhor qualidade.

Por sua vez, em integracio completa, se as plataformas forem simétricas, os

consumidores cuja posicio pertence a X € [0,3/4[ escolheriam a primeira plataforma,
. C

enquanto que os restantes optatiam pela concorrente, sendo a posicio x* = 3/4 a de

consumidor indiferente. O motivo de mais utilizadores preferirem a plataforma 1

relativamente a situagao de auséncia de integracao é o de haver menos anincios publicitarios

e, consequentemente, menor a desutilidade gerada por estes na sua globalidade. Neste
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exemplo em concreto, independentemente do valor de @&, o aumento de consumidores que
desejam a plataforma de melhor qualidade assume uma dimensao de 50%. Assim sendo, é
necessario uma menor diferenc¢a de qualidade para que todos os consumidores prefiram a

plataforma 1, o que acontece com a < 0,8.

4.2. Regra de alocagdao 6tima do motor de busca em auséncia de integragao e

integragao completa

De acordo com de Corni¢re e Taylor (2014), um consumidor incorrera numa
pesquisa através do motor de busca se e s6 se U(p, A%, 0) = 0. Tal assungdo permite obter

a taxa de participagao de consumidores deduzida a partir dos seguintes calculos:

Up,A%0)>20=0x+ab(1—%X)+p—A°=0

A —p
@92#-
X+ a(l—x)

A taxa de participacdo dos consumidores ¢, entio, dada por 1 — F (%), onde
F ¢é uma funcao de distribuicio acumulada de 6, definida através da seguinte expressio
linear: F(z) = az, paraz € [O, %]

Suponha-se agora, a semelhanca do que esta presente no modelo de de Cornicre e

Taylor (2014), que as receitas do motor de busca e das duas plataformas sao dadas por:
B B

10(qo) = @oqo — 70515; 11(q0,91) = @141 — jlfﬁ —Y19091 ¢ 12(q0,q2) = @29z —

%q% — ¥2q0q2. O grau de substituibilidade entre os “sponsored links” e os andncios das

plataformas é dado por y;. Com y; elevado, um aumento de g; provoca uma diminui¢do do

preco dos “sponsored links” e vice-versa.

As fun¢Oes procura inversa, ou seja, os precos dos anuncios presentes no motor de

~ . aro(qd _9r1(qd.q8
busca e em cada plataforma sao dadas, respetivamente, por: Py = ao((;Io) +x 1;‘7‘;’ E9) +
0 0
_. 0712(q%.q% ar(q2.q8 ary(qd.qf
(1-x) 24y qZ), 1= 10.01) eP, = M. Resolvendo tem-se:
aqO aq1 an

Py = ag — Poqo — Xy1q1 — (1 — X)¥2q2,
Py = a; — B191 — Y190,

P, = a; — B2q2 — V290-
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Para o caso de nio integragao (NI), os lucros do motor de busca e das plataformas

sao dados por:

=[1-r (%)] 40P
¥l =k [1 - (ﬁ)] q1P1,

e

= a-o[i-F (gt

O motor de busca procura maximizar o seu lucro definindo uma regra de alocagao X

para o efeito, por via da condigao de primeira ordem:

. 6[1 F( Ae—p
o) Feraam =
W_0<:) Py CI0P0+[1_F( +a(1_x))]q06x 0

De acordo com de Corniere e Taylor (2014), como X nao ¢é observavel pelos

consumidores, cuja assungao ¢ justificada por estes ndo conseguirem compreender o
funcionamento do algoritmo usado pelos motores de busca (apesar de X ainda poder ser

observado pelos anunciantes), a sua participa¢ao nao varia com o mesmo, pelo que implica

0 [1 —F (Ae—_p_)] /0x = 0. Assim, a condi¢io de primeira ordem vem:

X+a(1-x)

o[- le e =
= [—1 —
dx +a(1—x) o ax

Uma vez que ¢ assumido que os consumidores incorrem numa pesquisa utilizando o

motor de busca independetemente da sua distribuigdao que, porventura, este escolha, o termo

A®— .. - ..
[1 —F (Wlif))]’ que traduz a taxa de participagao dos mesmos, vem positivo. Por se

tratar de uma quantidade, o termo gy também é positivo. Assim, a maximiza¢ao do lucro no

caso de auséncia de integracido envolve considerar que o preco dos “sponsored links” ¢é
. o . 0P
independente da regra de alocagao definida F =0).

Veja-se agora como o motor de busca pode procurar aumentar o seu lucro por via

da alocac¢io de consumidores:

ag [1 d (x +A;(1 — x))] o ax > 0.
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A¢—p
X+a(1-%)

Como [1 —F(

~ .. JP, L ..
)] € (o sao positivos, o termo a_,zo também ¢ positivo, ou

seja, a condi¢ao a satisfazer para que o motor de busca defina um valor mais elevado para X

¢é dada por _qul + quZ > 0

0Py , . .~
Para y1q1 > v243, o termo 6_920 ¢é negativo e, consequentemente, elevar a posi¢ao do

. T , TR and! .
consumidor indiferente s6 prejudicara o lucro do motor de busca (a—; < 0). Assim, a regra

de alocacio definida sera X = 0, o que significa que todos os utilizadores sdo direcionados

para a plataforma 2, excluindo completamente a plataforma 1 do mercado.

0Py , .. .
Por outro lado, para y1q; < Y24, o termo a—; ¢ positivo, de onde se induz que um

om
ax

N
0

1
aumento de X fara aumentar o lucro do motor de busca ( > 0). Logo, a posi¢ao do
consumidor indiferente a ser escolhida serd X = 1, enviesando todo o trafego de pesquisa a

favor da plataforma 1, o que afasta integralmente a plataforma 2 do mercado.

Por fim, para y1q; = ¥,q,, o motor de busca ¢ indiferente ao valor de X, pois o
Py , . - ..
termo —= ¢ nulo, cumprindo a condi¢ao que maximiza o lucro do mesmo, uma vez que o

efeito conjugado do grau de substituibilidade entre os “sponsored links” e os antuncios de
cada plataforma e da quantidade de publicidade escolhida por cada uma delas é o mesmo,

nao importando para que plataforma o consumidor seja direcionado.

Segundo de Cornicre e Taylor (2014), sob o pressuposto de que X nao é observavel
pelos consumidores, os incentivos indiretos para o enviesamento (IIB) sdo tio fortes que
leva o motor de busca a enviesar todo o trafego de consumidores para uma das duas

plataformas, resultando na exclusao (“foreclosure”) da outra plataforma.

A Figura 5 mostra as conclusdes obtidas relativas a decisao do motor de busca, de
acordo com os diferentes valores que os parametros ¥, € ¥, podem assumir, considerando

que a quantidade de anincios divulgados por ambas as plataformas ¢ a mesma.

No caso de nio integracao, o motor de busca enviesara todo o trafego de pesquisa a
favor da plataforma cujos anuncios possuem um menor grau de substituibilidade com a sua
prépria publicidade. A diversificagao de anuncios pode levar ao aumento do nimero de
cliques (o que aumenta o lucro do motor de busca) e da oferta publicitaria para os

consumidores. A assimetria de qualidade entre plataformas, embora tenha impacto nas
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preferéncias dos consumidores, niao afeta a regra de alocagdo a ser definida pelo motor de

busca.

Enviesamento de acordo com os graus de substituibilidade
(caso de auséncia de integracao)

[EnY

o
©

o
00

o e o
[ RN

—)/1:)/2

lataforma 2 (y2)
oo
w b

o
N

p
o
=

o

0 0,1 0,2 0,3 04 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1
Grau de substituibilidade referente a plataforma 1 (y1)

Grau de substituibilidade referente a

Figura 5-Enviesamento de acordo com os graus de substituibilidade em auséncia de
integracao (Fonte: elaborado pelo autor)

De facto, quando se observa a condi¢ao de primeira ordem que maximiza o lucro da

plataforma 1 tem-se:

a1

0x

0o :1—F(m)]q1P1+x wapﬁh—

F (%)] Ch% = 0.

a

b

]/ax—O e como ?=O

X

Sob o pressuposto de que 6[1—F(x+a(1 x))

condigdo anterior ¢ agora dada por:

oM A® —
=0 |(l1-F|———m—= P, =0.
0x [ (x +a(l— _))] 1=
e_
Como os termos [1 - F (%)] e (4 sdo positivos por se tratar, respetivamente,

da taxa de participa¢ao dos consumidores e da quantidade de andncios da plataforma 1, a

expressao que maximiza o lucro da referida plataforma corresponde a:

ol
dx

=0 P, =0 a; — 191 — ¥190 = 0.
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Assumindo que a1 = ff; = qo = q1 = 1, a condicdo é agora apresentada como
¥1 = 0, o que vai de encontro com a decisio do motor de busca em enviesar todo o trafego
de pesquisa para a plataforma com os anincios com o menor grau de substituibilidade
relativamente aos “sponsored links”. De forma analoga, a condi¢ao que maximiza o lucro da

plataforma 2 para o exemplo referido é dada por y, = 0.

Agora, para o caso de integragao completa (FI), as fungoes lucro da empresa formada
por via de integracao entre o motor de busca e a plataforma 1 e da plataforma 2 sio,
respetivamente, dadas por:

FI A*—p X
Ty, = [1 —F (m)] (qoPo + Pp1%q1Py),

¥ =1 -%) [1 —F (%)] q2Ps.

Como se observa, a funcao lucro da empresa integrada ¢ diferente das que foram
apresentadas no caso de auséncia de integragao. De acordo com de Corniere e Taylor (2014),
tal facto deve-se a partilha de uma fracio ¢ das receitas publicitarias da plataforma 1 com o
motor de busca sem controlo sobre as decisdes que a plataforma possa tomar,
nomeadamente nas quantidades de andncios disponibilizadas. No entanto, uma vez que a
situagdo aqui considerada é de integracao completa, a taxa de lucro recebida pelo motor de

busca ¢ total, o que equivale a definir ¢p = 1 ¢ a perda de autonomia da plataforma.

Por outro lado, a plataforma 2 nao internaliza no seu processo de tomada de decisao
o efeito sobre o lucro do motor de busca, pelo que a sua fungdo lucro nao sobre alteragoes,

comparativamente ao caso anterior.

Posto isto, o motor de busca procurara maximizar o seu lucro, o que é conseguido

com a condi¢ao de primeira ordem:
A® —p
omkl 0 1_F(az+a(1—az))] _
o - = [a0Po + %q:Py] + [ 1= F
+q1P] =0

A® —p )] P,
e -5z

Visto que, assim como ¢é pressuposto no caso de auséncia de integracdao, os

consumidores desconhecem o funcionamento do algoritmo do motor de busca, o termo

o [1-F(

%)] /0X é nulo, pelo que a condi¢do de primeira ordem vem:
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a”g{—oﬁ[1 F A )| P v P =0
ox X+ a(l—1x) 90 ox 1 1=

A¢—p , .. . . o
Como o termo [1 —-F (m)] ¢ positivo, por se tratar da taxa de participagao

. C e . 0P,
dos consumidores, a maximizacio do lucro do motor de busca exige que [qg 6_920 + q1P4]

seja nulo.

Portanto, ao pretender aumentar o seu lucro através da definicdo de uma regra de

anh! o S, N o r1 s
2> 0), a condi¢ao que lhe permitira fazé-lo (aumentando o valor atribuido a

alocacio ( Py

. . .q. a
posi¢ao do consumidor indiferente) sera dada por qq % +q.P, > 0.

Pressupondo que o motor de busca e as duas plataformas divulgam a mesma
quantidade de andncios (qg = q; = gz = 1) e que os parametros @; e ff; (presentes nas

respetivas fungdes procura inversa) assumem o valor de 1, a condigao atras descrita é dada
por:

dP,

QOE +q1P; > 0 © qo(—v1q1 +v292) + q1(a; — B1G1 — ¥190) > 0

S —VitY2—11>0Sy;, > 2y,

FI
o1

ox

Para y, > 2y, tem-se > 0, o que significa que o lucro do motor de busca

aumenta ao elevar a posicio do consumidor indiferente. A regra de alocagio que maximiza
o lucro sera X = 1, direcionando todo o trafego de pesquisa a favor da plataforma 1,
excluindo do mercado a plataforma 2.

FI
To1

X

Por sua vez, para ¥, < 2y1, tem-se < 0, o que significa que o lucro do motor

de busca diminui quanto maior for a posi¢ao do consumidor indiferente. A regra de alocagao

que maximiza o lucro sera X = 0, enviesando todos os consumidores a favor da plataforma

2, excluindo do mercado a plataforma 1.

Por fim, para y, = 2y;, a regra de alocagdo a escolher serd indiferente pois,
independentemente de qual plataforma o consumidor possa ser direcionado, o efeito sobre

o lucro do motor de busca serda o mesmo.

Assim, como acontece no caso de ndo integragdao, também em integragao completa

ocorre o enviesamento total a favor de uma das plataformas, apesar da condi¢ao que define
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para qual plataforma o desvio de trafego ocorre ser diferente. A Figura 6 compara as duas
situagoes de enviesamento, sem e com integragdo, a partir dos graus de substituibilidade

presentes no modelo.

Quando o grau de substituibilidade dos antincios da plataforma 2 ¢é superior ao dobro
do grau correspondente aos andncios da plataforma 1 (¥, > 2y1), o enviesamento é
realizado na totalidade a favor da plataforma 1 (X = 1), independentemente da ocorréncia
de integracao. Da mesma forma, quando y, < ¥4, todos os consumidores sao direcionados
para a plataforma 2 (¥ = 0) com ou sem integracio. Para y, = 2y3, é indiferente para qual

plataforma os consumidores sejam alocados.

No entanto, paray; < ¥, < 2¥1, a totalidade de consumidores que seria direcionada
para a plataforma 1 no caso de auséncia de integracio passaria a ser desviada para a
plataforma 2 apds a ocorréncia de integracao completa com a primeira. Como a plataforma
1 tem menos andncios e a receita do motor de busca depende do numero de cliques, é
necessario um grau de substituibilidade da plataforma 2 superior ao dobro do grau relativo a
primeira plataforma para que o enviesamento ocorra a favor desta ultima. Para um grau
inferior ao dobro, os consumidores sairiam prejudicados com a integracao. No entanto, se a
publicidade for benéfica, o efeito é ambiguo, pois os anincios da plataforma 2 sao substitutos

mais proéximos da publicidade do motor de busca, apesar da maior quantidade destes.

Enviesamento de acordo com os graus de substituibilidade

1
0,9
0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2

ZN = FI =

p
=
=

’

0
0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1

Grau de substituibilidade referente a plataforma 1 (y1)

Grau de sibstituibilidade referente a
lataforma 2 (y2)

e N30 integragdo (yl=y2) e |ntegracdo completa (y2=2%*y1)

Figura 6-Enviesamento de acordo com os graus de substituibilidade (compara¢ao sem e
com integrac¢ao) (Fonte: elaborado pelo autor)
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4.3. A escolha da regra de alocagao 6tima por parte do motor de busca

Sob o ponto de vista da utilidade do consumidor, este prefere a plataforma 1 quanto
menor for a qualidade da plataforma rival pois, como referido no modelo de de Cornicre e
Taylor (2014), a plataforma 1 torna-se mais atrativa apos a ocorréncia de integragao
(x*(gf") > x*(qY'")), devido a reducio da quantidade de anincios no site. Os autores

referem, entdo, 4 casos possiveis.

Relativamente ao primeiro, nio faz sentido o motor de busca escolher ¥ =1 e

~FI

x"" =0, pois os consumidores sabem que ficario numa situagio pior ao serem desviados

para a plataforma 2 apds a integragao.

Restam 3 opgdes. Para XV = 0 e X! = 0, a integracio nio afeta a decisao do motor
de busca de enviesar a pesquisa a favor da plataforma 2, pelo que os consumidores ficarao

numa situacao semelhante, independentemente do caso considerado.

Para XV = 1 e ¥f1 = 1, assim como na hipétese anterior, a integracao nao interfere
na decisao de enviesar a favor da plataforma 1. Devido a menor quantidade de andincios na
plataforma referida apds a integragao, os consumidores estardo, sem duvida, numa situagao

melhor do que a anterior.

Por fim, para iV =0exf"=1,a integracao beneficia os consumidores por serem
agora direcionados para a plataforma de melhor qualidade, assim como estarem expostos a

menos anuncios. O beneficio resultante ¢ ainda maior do que no caso anterior.
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5. Conclusao

Neste ultimo capitulo sio apresentadas as principais conclusdes obtidas nesta
dissertagdo, bem como as limitagdes que assomaram ao longo do mesmo e indicagoes para

uma eventual futura investigagao.

Do ponto de vista dos consumidores, em situagio de auséncia de integragdo e
plataformas simétricas, a primeira metade da linha de Hotelling escolhe a plataforma 1,
enquanto que a segunda metade prefere a concorrente. No entanto, quanto menor for a
qualidade da plataforma 2 comparativamente a da rival, maior sera o numero de
consumidores que optam pela plataforma 1. A ocorréncia de integracao completa, que reduz

a quantidade de anincios na empresa integrada, aprofunda este efeito.

O motor de busca, ao definir uma regra de alocagido 6tima, considerando que a
participagao dos consumidores na pesquisa de uma “query” é independente da decisao do
mesmo, excluira uma das empresas do mercado, devido ao forte incentivo a desviar todo o
trafego para uma das duas plataformas disponiveis. A assimetria de qualidade entre

plataformas, devido a assuncao referida, nao afeta tal decisao.

Com auséncia de integragao, o motor de busca pode escolher enviesar a pesquisa de

todos os consumidores a favor da primeira ou da segunda plataforma. A condi¢ao que define
, 0Py . ..
a escolha sera Tk 0. Para quantidades de anuncios semelhantes, o motor de busca

enviesara a favor da plataforma 1 se y, > y;. Caso contrario, a eleita sera a rival. Como a
receita do motor de busca assenta exclusivamente no preco por clique dos anuncios, a
maximizagdao do seu lucro passa por direcionar os consumidores para a plataforma cujos
anuncios possuem um menor grau de substituibilidade relativamente aos “sponsored links”.
Com uma maior variedade de antncios diferentes, ¢ presumivel que o numero de cliques
também aumente, o que contribui para o aumento da receita do motor de busca. Se se for
considerado que a publicidade é benéfica para os consumidores, estes sao favorecidos pela

maior diversidade de oferta publicitaria.

Na presenca de integra¢ao completa, a exclusio de uma das empresas mantém-se. A

.. . , 0Py
condi¢ao em que assenta a decisao sera (g S + q1P; > 0. Note-se agora que a empresa
integrada tem em considerag¢ao nao so6 o efeito da regra de alocagao a escolher nos seus
préprios anincios, como também a quantidade e o preco da publicidade presente na

plataforma 1. Para o exemplo sugerido, o desvio do trifego de pesquisa é em favor da
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plataforma 1 se y, > 2y4. Caso contrario, a plataforma 2 serd a beneficiada. Este caso difere
do anterior, pois se o grau de substituibilidade da plataforma 2 for superior em menos do
dobro do grau relativo a plataforma 1, a escolha do motor de busca mudara da plataforma 1
para a concorrente, o que prejudica os consumidores. Tal acontece, porque como a
plataforma 2 possui mais anuncios do que a primeira e a receita do motor de busca depende
apenas dos cliques nos mesmos, é necessario um grau de substituibilidade bastante elevado
para que o motor de busca continue a direcionar os consumidores para a plataforma 1. Se os
consumidores beneficiarem com a publicidade, o efeito é ambiguo, pois apesar de uma maior

quantidade de anuncios, estes sao substitutos mais préoximos dos “sponsored links”.

No que diz respeito a variedade de opgdes que o motor de busca pode tomar, devido
ao conhecimento de menor quantidade de anuncios no pos integracao, os consumidores

ficardo indiferentes ou claramente favorecidos.

No plano juridico, as praticas potencialmente restritivas da concorréncia abordadas
neste trabalho foram o abuso de posicao dominante e o “foreclosure”. Estas praticas sio
tipicamente ilegais, a ndo ser que a empresa em causa as consiga justificar perante a Comissao
Europeia (por exemplo, alegando ganhos de eficiéncia significativos). A “essential facility
doctrine” surge como um recurso excecional que visa assegurar a concorréncia em mercados

que, normalmente, nao a teriam, devido a presenca de uma empresa com posi¢cao dominante.

As principais limita¢oes da investigagao prendem-se com os pressupostos assumidos
ao longo do desenvolvimento do modelo, nomeadamente o de os consumidores utilizarem
o motor de busca independentemente da regra de alocagao escolhida e da fungao de
distribuicao relativa ao parametro que traduz a qualidade dos resultados ser linear. Devido a
assungoes como estas, seria instigante o uso de métodos de analise mais complexos em

futuras investigagoes.

Como sugestoes para um eventual trabalho futuro, indica-se a utilizagao de diferentes
valores para os parametros presentes no modelo estudado, de modo a verificar se a sua
influéncia possui o mesmo efeito sobre as decisdes do motor de busca e se existe um padrao
nas conclusoes obtidas. Uma segunda hipdtese seria assumir que a participacdo dos
consumidores na pesquisa por uma “query” dependa da alocagio efetuada pelo motor de

busca.
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